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 Razvoj modela za merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij v Sloveniji 
Dandanes nobeno komunalno podjetje kot javna organizacija ne more delovati samo. Njegova 
uspešnost, legitimnost in sistemski obstoj so v veliki meri odvisni od ugleda, ki si ga je pridobilo 
skozi čas, ter zaupljivosti uporabnikov njegovih storitev. Čeprav je ugled v tem kontekstu vse 
večji predmet zanimanja, obstoječih instrumentov za merjenje ugleda ne moremo uporabiti, saj 
v večini posvečajo pozornost dejavnikom, ki niso osrednjega pomena za javna komunalna 
podjetja. V magistrskem delu smo se tako posvetili oblikovanju prilagojenega modela za 
merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij v Sloveniji pri njihovih uporabnikih, pri čemer so 
nam za izhodišče služili že uveljavljeni instrumenti ter obstoječa literatura o korporativnem 
ugledu, organizacijah v javnem sektorju, slovenskem komunalnem sektorju, storitvenem 
marketingu in zadovoljstvu uporabnikov. Z empirično raziskavo smo potrdili, da je korporativni 
ugled večdimenzionalen konstrukt, ki vpliva na odnos uporabnikov do javnih komunalnih 
podjetij. Praktikom marketinga in drugim raziskovalcem smo ponudili svež pristop h 
korporativnemu ugledu, vodstvom komunalnih podjetij pa omogočili, da jasneje pogledajo 
skozi oči svojih uporabnikov. Svetovali smo jim, naj se bolj kot na splošno oceno o ugledu 
osredotočijo na tista področja svojega delovanja, ki najbolj prispevajo k oceni, in stalno 
odpravljajo svoje šibke točke. Le tako si lahko ustvarijo dobro zalogo za negotovo prihodnost.  
Ključne besede: korporativni ugled, merjenje ugleda, razvoj merskega modela, zaupanje, 






Reputation of a Public Utility: Scale Development and Validation 
 
Nowadays, no public utility company can operate alone. Its success, legitimacy and existence 
largely depend on its reputation, gained over time, and users’ trust. Although reputation is 
gaining interest in this context, the existing instruments for measuring it cannot be used, as most 
of them pay attention to factors, which are not central to the public utility company. The focus 
of this master’s thesis is on creating an adapted customer-based model for measuring the 
reputation of public utility companies in Slovenia. The established instruments and existing 
literature on corporate reputation, organizations in the public sector, Slovenian utility sector, 
service marketing and user satisfaction served as a starting point. Our empirical research 
confirms that corporate reputation is a multidimensional construct, which influences the 
relationship between the public utility company and its users. It offers a fresh approach towards 
corporate reputation in the academic field and allows managers of public utility companies to 
look more clearly through the eyes of its users. We advise the managers to focus more on 
different aspects or dimensions of reputation, rather than the overall reputation score, and work 
on those areas, which contribute to the overall score the most. They should address their 
weaknesses on an ongoing basis and create a good stock for difficult times.  
 
Key Words: corporate reputation, reputation measurement, scale development, trust, public 
utility company
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1 UVOD 
 
1.1 Izhodišča za raziskavo 
Odpadek, kanalizacija, pitna voda, cesta, grob, mestni park in zelenica, stanovanje, ogrevanje. 
Komunalne dobrine in storitve so vpete v naš vsakdanjik, a o njih pogosto razmišljamo šele, ko 
so zaradi katerega koli razloga vprašljive. Za večino ljudi so samoumevne. Redko kdo se 
zaveda, kako vitalne so za njegovo čisto okolje in zdravje. Ne sprašuje se, kdo za njimi stoji, 
kljub temu, da so “socialni kapital družbe” in da brez njih pravzaprav ne bi bilo mest in narodov 
(McNabb, 2016, str. 5). Zgodovina1 je pokazala, da je ustrezna komunalna ureditev temelj 
bivanja in vseh drugih dejavnosti prebivalcev na nekem območju. Valižanski industrialec in 
utopični socialist Robert Owen je z nastanitvijo svojih zaposlenih v komunalno urejena 
stanovanja celo dokazal povezavo med bivanjskimi pogoji ter delovno učinkovitostjo 
zaposlenih in uspešnostjo podjetja (Klemenčič, 1997, str. 49).  
“Če v zabojniku pri strankah ostane ob praznjenju ena mala vrečka, kličejo, da jim nihče ni 
izpraznil smetnjaka. Včasih nekateri tudi ne razumejo, da se na cesti lahko zgodi marsikaj, da 
so različne vremenske razmere in da ne moreš vedno ob isti uri pobrati smeti. Ljudje so že kar 
navajeni na določeno uro, a ne gre vedno tako. Očitno smo neka njihova stalnica,” pove o svojih 
izkušnjah delavec Javnega podjetja Simbio (Kuralt, 2020) in verjetno bi lahko podobne 
pripovedi slišali po vsem svetu. Ameriška antropologinja dr. Robin Nagle v svoji knjigi Picking 
up (2013) postreže z zgodbami in prigodami komunalnih delavcev v New Yorku, katerih delo, 
kot ugotavlja, občani radi spregledajo in podcenjujejo.  
“Nevidnost” komunalnih podjetij in njihovih storitev nam pomaga razumeti, zakaj so redko 
predmet raziskav in zanimanja v akademskih krogih. Obenem nam vzbuja radovednost in željo 
po zapolnitvi vrzeli v literaturi, ki jo je doslej krpala le peščica avtorjev. Izhodišča za magistrsko 
delo črpamo v njenih ugotovitvah, da tudi komunalna podjetja danes delujejo v nepredvidljivem 
in vse konkurenčnejšem okolju, kjer so pod temeljitim drobnogledom svojih deležnikov, še 
zlasti uporabnikov. Monopolni položaj, ki komunalam zagotavlja stalno bazo uporabnikov in 
javno financiranje, še ne izbriše različnih, pogosto nasprotujočih si potreb, mnenj in zaznav.  
                                                 
1 Razvoj komunalne dejavnosti je potekal z razvojem prvih naselij in mest. V Sloveniji sega v obdobje rimskih 
naselbin (Emona, Petovia, Celeia), ki so bile na tem področju dobro razvite (Palik, 2005, str. 36).  
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Pravzaprav postavlja deležnike v vlogo delničarjev. Poleg tega ima omejen rok trajanja 
(Klopotan, Mahič in Šumah, 2014, str. 377). In če je bil marketinški pristop v komunalnih 
podjetjih doslej večinoma spregledan, je lahko danes zanje rešilna bilka. V 21. stoletju nobena 
komunala kot javna organizacija ne more delovati sama. Trendi se pomikajo v smeri nadaljnje 
privatizacije in komercializacije komunalne dejavnosti ter vse zahtevnejših okoljskih in 
družbenih izzivov. Če verjamemo avtorjem, ki trdijo, da učinkovitost, legitimnost in sistemski 
obstoj komunalnih podjetij temeljijo na njihovem ugledu ter zaupanju in zadovoljstvu 
uporabnikov s storitvami (Podnar, 2018; Cerkvenik, 2018; Boon in Salomonsen, 2020; Luoma-
aho, 2007; Carpenter, 2002), postanejo ocene uporabnikov relevanten predmet zanimanja.  
1.2 Namen in cilji magistrskega dela 
Organizacije javnega sektorja so pogosto ocenjene skozi merjenje zaznane kakovosti javnih 
storitev in zadovoljstva uporabnikov, ki nam sicer pove, ali storitve izpolnjujejo potrebe družbe 
(Canel in Luoma-aho, 2016, str. 598; Cerkvenik, 2018, str. 25), ne ponudi pa nam izčrpnega 
vpogleda v dejavnike, ki vplivajo na zaznave uporabnikov in ugled organizacij.  
Pregled obstoječih raziskav razkrije številne kvociente, range in barometre za merjenje 
korporativnega ugleda. Ker posvečajo pozornost dejavnikom, ki niso osrednjega pomena za 
javne organizacije, se nam ne zdi primerno, da bi jih uporabili za proučevanje ugleda javnih 
komunalnih podjetij. Lahko pa nam služijo kot osnova za oblikovanje novega, prilagojenega 
merskega instrumenta.  
V magistrskem delu smo tako zasledovali dva raziskovalna cilja: Na osnovi teorije o 
korporativnem ugledu, storitvenem marketingu, organizacijah v javnem sektorju ter 
značilnostih komunalne dejavnosti smo ugotavljali in pojasnili, zakaj je merjenje ugleda 
relevantno za javna komunalna podjetja in kaj velja pri tem upoštevati. V empiričnem delu smo 
nato predlagali model za merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij in odkrivali, katere 
dimenzije najbolj prispevajo k ugledu pri uporabnikih komunalnih storitev.  
1.3 Struktura naloge  
Vsebina magistrskega dela sledi klasični obliki z uvodom, teoretično-empiričnim delom, 
razpravo in sklepom. V uvodnem poglavju smo celotno delo postavili v referenčni okvir 
obstoječih konceptov, teorij in raziskav, ki so povezani s predmetom raziskovanja. Bralcu smo 
predstavili namen dela in razloge, ki so botrovali k izbrani temi.  
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Da bi utemeljili pomen raziskovanja in merjenja ugleda v javnih komunalnih podjetjih, smo v 
teoretični okvir vključili posamezne teme, ki nudijo osnovo za kasnejši empirični del, bralcu pa 
boljše razumevanje osrednjih konceptov in pojmov. Poglavja teoretičnega dela si sledijo od 
najbolj abstraktnega do najbolj konkretnega in vključujejo dva sklopa literature: V prvem 
sklopu smo obravnavali korporativni ugled kot neotipljiv koncept, ki vstopa v odnos med 
komunalnim podjetjem in njegovimi deležniki (predvsem uporabniki), obstoječe modele za 
merjenje ugleda in dosedanje prispevke na tem področju, v drugem pa značilnosti javnih 
komunalnih podjetij in komunalnih storitev.  
V empiričnem delu smo uvodoma podrobneje opisali postopek razvoja merskega orodja ter 
raziskovalni proces in uporabljeno metodologijo. Nato smo utemeljili izbor vzorca, ga opisali, 
predstavili rezultate kvalitativne in kvantitativne raziskave ter analizo zbranih podatkov. 
Poglavja empiričnega dela smo sklenili s kratkim povzetkom, kjer smo predstavili glavne 
ugotovitve, omejitve in možne razširitve raziskave oz. predloge za nadaljnje raziskovanje ter 
smernice za uporabo merskega orodja v praksi.  
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2 TEORETIČNI OKVIR 
 
2.1 O korporativnem ugledu 
Charles Fombrun je pionir na področju raziskovanja korporativnega ugleda. Zanj je ugled 
agregat zaznav, ki jih imajo ljudje znotraj in zunaj organizacije (Fombrun, 1996). Formula 
korporativnega ugleda, kjer se identiteta nanaša na notranje zaznave, imidž pa na zunanje, se 
po tej definiciji na prvi pogled zdi enostavna:  
Ugled = identiteta + imidž. 
Ugled torej delno izhaja iz identitete organizacije, delno pa iz sposobnosti organizacije, da to 
identiteto komunicira in potrdi v svojem okolju. Identiteta govori o tem, kaj in kdo je 
organizacija v resnici (Podnar, 2015, str. 27), imidž pa, kako jo zaznavajo zunanji opazovalci 
(Bernstein, 1986).  
Opredelitev ugleda postane kompleksnejša, ko se z njo začnejo ukvarjati različne discipline. 
Plod različnih pogledov na ugled je namreč množica definicij (Harvey, Morris in Smets, 2013, 
str. 3), ki ugled razumejo kot bodisi: zavedanje v smislu poznavanja imena ali loga organizacije 
(“biti poznan”), oceno oz. presojo o značilnostih ali kakovosti organizacije (“biti znan po 
nečem”, npr. po visokokakovostnih produktih2) ali dobrino (vrednost) za organizacijo (splošna 
naklonjenost, ocena o organizaciji, ki vključuje številne ocene različnih deležnikov o določenih 
lastnostih organizacije). 
2.1.1 Kako se oblikuje ugled: razmerje med identiteto, imidžem in ugledom 
Ko govorimo oblikovanju ugleda, pravzaprav govorimo o treh entitetah (gl. Sliko 2.1): 
organizaciji z identiteto, posamezniku, ki to identiteto zaznava, in družbi oz. javnosti, ki ji 
posameznik pripada. Posameznik na podlagi raznolikih informacij s strani organizacije in iz 
drugih virov ustvari miselne asociacije o organizaciji (imidž) in jih poenostavi glede na lastne 
vrednote. Hkrati preverja skladnost svoje miselne konstrukcije znotraj družbene skupine in jo 
potrjuje. V tem procesu javnost sprejme določen del asociacij in jih filtrira skozi družbene 
norme, sčasoma pa se asociacije zbirajo v splošni oceni, ki se ohrani v spominu javnosti in je 
osnova za oblikovanje ugleda (Podnar, 2011, str. 146).  
                                                 
2 V magistrskem delu z izrazom produkt mislimo tako na izdelke kot storitve. 
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Slika 2.1: Razmerje med identiteto, imidžem in ugledom 
 
Vir: Podnar (2000, str. 178). 
Korporativni imidž in ugled sta dvosmerno povezana, a različna tipa korporativnih asociacij. 
Lahko rečemo, da je “korporativni imidž mentalna podoba ali vtis posameznika o zaznani 
organizaciji/podjetju oz. vsota ali niz prepričanj, razpoloženj in vtisov, ki nastajajo v mislih 
opazovalcev, ko razmišljajo o podjetju in/ali njegovi ponudbi. [...] Ugled pa je celotna 
ovrednotena in poenostavljena ocena o organizaciji/podjetju, ki jo v luči družbenih standardov, 
prepričanj in vrednot skozi čas ustvarijo različne skupine deležnikov tega podjetja” (Podnar, 
2011, str. 144, 158).  
Vsakodnevni imidži v veliki meri oblikujejo ugled, obenem pa obstoječi ugled poleg drugih 
dejavnikov vpliva na vsakodnevno oblikovanje korporativnih imidžev pri posameznikih (prav 
tam, str. 146). Tako ima lahko podjetje opraviti s toliko imidži, kolikor je opazovalcev oz. 
deležnikov, ki razmišljajo o podjetju in njegovi ponudbi (Barich in Kotler, 1991). Če se imidž 
nanaša na miselne asociacije in je zato bolj afektivni konstrukt, je ugled stvar ocene in zato bolj 
kognitivni konstrukt (Davies, 2016, str. 49). Imidž je vezan na posameznikovo trenutno 
zaznavo podjetja, ugled pa je vedno stvar preteklosti in se skozi čas akumulira, oblikuje in 
spreminja. Je “nekakšen aktivni abstrakt, ki samostojno živi, dokler si ga določena skupina ljudi 
deli” (Podnar, 2000, v Podnar, 2011, str. 146)3.  
                                                 
3 Podnar, K. (2000). Korporativna identiteta, imidž in ugled. V S. Splichal (ur.), Vregov zbornik (str. 173‒181). 
Ljubljana: Evropski inštitut za komuniciranje in kulturo.  
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Davies (2016, str. 45) meni, da ima danes že sam ugled slab ugled, saj se pogosto zdi kot 
“izmišljotina, umetnost predstavljanja površinskih in pozitivnih asociacij za nekaj, kar ima v 
resnici pomanjkljivosti in si tega ne zasluži”. Nasprotno Podnar (2011, str. 146–147) opaža, da 
ugled v slovenščini pomeni nekaj dobrega in pozitivnega. Je predvsem rezultat družbeno 
cenjenih dejanj ali vedenja podjetja in se v tem smislu razlikuje od slovesa, ki si ga podjetje 
pridobi zaradi razpoznavnih pozitivnih ali negativnih, ne nujno resničnih lastnosti. Ne glede na 
različne poglede in definicije pa so si avtorji edini, da je lahko ugled dragoceno neotipljivo 
premoženje podjetja.  
2.1.2 Merjenje korporativnega ugleda 
Ugled ni le rezultat preteklega delovanja; lahko je “strateški konstrukt, ki vključuje premišljeno 
upravljanje in nadzorovanje odnosov med organizacijo in njenimi številnimi deležniki” (Hatch, 
Larsen in Schultz, 2000, str. 5). Strateško upravljanje ugleda predpostavlja, da lahko ugled 
merimo skozi čas in oceno ugleda izboljšamo (Verčič in Verčič, 2007, str. 278). Kaj je tisto, 
kar ustvari dober ugled, in kakšne koristi imajo organizacije lahko od tega sta verjetno 
poglavitni vprašanji raziskovalcev, ki merijo ugled. O učinkih ugleda v kontekstu javnih 
podjetij pišemo v podpoglavju 2.2.3, v nadaljevanju pa nas zanima predvsem, katere značilnosti 
javnih podjetij bi lahko prispevale k njihovemu ugledu med uporabniki javnih storitev.  
Na tej točki je smiselno omeniti dva različna pristopa k merjenju: formativnega in reflektivnega. 
Pri prvem dejavnike obravnavamo kot neodvisne spremenljivke, ki povzročajo nek pojav oz. 
vplivajo na odvisno spremenljivko (npr. ugled), pri drugem pa vsi dejavniki delujejo kot 
skupina pod vplivom latentne spremenljivke. Vprašanje je torej, ali je ugled vzrok ali posledica. 
Kot ugotavljata Lloyd (2007, str. 48–52) in Helmova (2005, str. 98), večina raziskovalcev 
ugleda sledi enemu ali drugemu pristopu, a tega posebej ne omenja. Z reflektivnega vidika bi 
bil ugled neodvisna spremenljivka, ki vpliva na druge dejavnike (npr. kakovost), zato je, kot 
trdi Helmova (prav tam, str. 99), ta pristop primernejši za raziskovanje posledic ugleda in ne za 
pojasnjevanje, kako se ugled oblikuje.  
2.1.3 Glavni pristopi k merjenju korporativnega ugleda  
Nekateri avtorji poskušajo ugled meriti objektivno s kazalci, kot so tržni delež (Shamsie, 2003), 
finančna učinkovitost (Carter in Deephouse, 2005) ali medijska pojavnost in pretekle investicije 
podjetja (Dimov, Shepherd in Sutcliffe, 2007).  
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Drugi ugled merijo subjektivno in enostavno sprašujejo respondente, ali se jim zdi ugled 
podjetja dober ali slab (Goldberg in Hartwick, 1990). Med organizacijami v javnem sektorju je 
priljubljeno Reichheldovo (2003, str. 46) orodje za merjenje stopnje zagovorništva (ang. Net 
promoter score, dalje NPS), ki je predstavljeno kot “ključno orodje za merjenje splošne zaznave 
znamke pri uporabnikih” (“NICE Satmetrix”, b. d.). Metoda je sicer enostavna4, a nam ne pove, 
kaj k ocenam prispeva in kako lahko ugled izboljšamo. Tu pa imajo izhodišče različni načini 
merjenja, ki ugled obravnavajo kot dvo- ali večdimenzionalen konstrukt.  
Umanjkanje teoretskega konsenza okoli koncepta ugleda je povzročilo razpršene in raznolike 
poglede na merjenje korporativnega ugleda in v zadnjih dveh desetletjih so se pojavili različni 
modeli in pristopi k merjenju. Barens in van Riel (2004) sta identificirala tri glavne: Ko želijo 
raziskovalci primerjati osrednjo organizacijo z drugimi podobnimi glede na pričakovanja 
deležnikov o izbranih organizacijskih značilnosti, uporabijo pristop družbenih pričakovanj 
(ang. social expectations). Ko jih zanimajo razlike v zaznavah različnih deležnikov o 
organizaciji, sledijo ideji korporativne osebnosti (ang. corporate personality). Ko jih zanimajo 
interakcije podjetij v tveganih okoljih (npr. pri poslovanju med podjetji), pa za izhodišče 
uporabijo koncept zaupanja oz. korporativne verodostojnosti (ang. corporate credibility).  
Dowling (2004), ki je pri raziskovanju korporativnega ugleda med novinarji uporabil 
formativno merjenje, je v svojem modelu združil dva od zgornjih: pristop osebnostnih 
značilnosti in pristop družbenih pričakovanj. 
2.1.3.1 Družbena pričakovanja o podjetju 
Tako kot Dowling (prav tam) tudi Helmova (2005) ugled konceptualizira kot formativen 
konstrukt. Pravzaprav trdi, da je ugled, če ga merimo po pristopu družbenih pričakovanj in 
obravnavamo značilnosti podjetja kot pod-dimenzije ugleda, kot konstrukt že sam po sebi 
formativne narave (prav tam, str. 99). Na osnovi raziskave med nemško javnostjo (uporabniki, 
zaposlenimi in delničarji) je odkrila deset dejavnikov ugleda: kvalificiranost vodstva, finančna 
uspešnost, kakovost produktov, korporativni uspeh, usmerjenost k uporabnikom, zavezanost k 
dobrodelnim in socialnim temam, zavezanost k varovanju okolja, ravnanje z zaposlenimi, 
razmerje med kakovostjo in ceno produktov ter verodostojnost oglaševanja.  
                                                 
4 Uporabniki ali drugi deležniki podjetja po metodi NPS na lestvici od 1 do 10 ocenjujejo, koliko je verjetno, da 
bi to podjetje/storitev priporočili drugim. Posamezniki, ki podajo oceno 9 ali več, naj bi bili zagovorniki in kot 
taki najpomembnejši deležniki podjetja (“NICE Satmetrix”, b. d.). 
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Schwaiger (2004) je identificiral štiri glavne dejavnike ugleda – kakovost, uspešnost, 
odgovornost in privlačnost – in ugled razčlenil na dve dimenziji: Naklonjenost (afektivna) in 
Sposobnost (kognitivna). Pri merjenju kognitivne respondenti ocenjujejo podjetje kot npr. 
delodajalca, ponudnika ali kot podjetje, v katerega bi lahko investirali. Pri merjenju afektivne 
pa respondenti izrazijo občutja o podjetju (Davies, 2016, str. 51). Schwaiger (2004) je ugotovil, 
da posamezni dejavniki vplivajo na obe dimenziji: Uspešnost podjetja pozitivno vpliva na 
Sposobnost, a zmanjša Naklonjenost, nasprotno pa odgovornost podjetja pozitivno vpliva na 
Naklonjenost in negativno na Sposobnost. Sarstedt in Schloderer (2009) sta v raziskavi potrdila, 
da štiri Schwaigerjeve (2004) dimenzije ustrezajo kontekstu nepridobitnih organizacij in 
dodatno ugotovila še, da ugled nepridobitne organizacije vpliva na pripravljenost ljudi za 
doniranje in honorarno delo.  
Pristopu družbenih pričakovanj sledita tudi priljubljena Fortunova lestvica najuglednejših 
podjetij (ang. Fortune's most admired companies), kasneje razširjena na globalno raven 
(Global/World’s most admired companies) in t. i. kvocient ugleda (ang. Reputation quotient, 
dalje RQ). Slednjega so razvili Harris Interactive, Charles Fombrun in Cees van Riel (prav tam, 
str. 55) in v vprašalnik za merjenje ugleda med uporabniki vključili dvajset elementov, 
razdeljenih v šest stebrov (gl. Tabelo 2.1):  
Tabela 2.1: Elementi in stebri modela RQ 
Steber Element Primer trditve  
Emocionalni apel 
Dober občutek o podjetju 
Občudovanje in spoštovanje 
Zaupanje 
Imam dober občutek o podjetju. 
Občudujem in spoštujem podjetje. 
Močno zaupam podjetju. 
Izdelki in storitve 
Kakovost 
Inovativnost 
Vrednost in zanesljivost 
Ponuja visokokakovostne izdelke in storitve.  
Razvija inovativne izdelke in storitve. 




Obeti in tveganja 
Prekaša svojo konkurenco. 
Ima dobre finančne izkaze. 
Zdi se kot investicija z nizkim tveganjem. Izgleda 
kot podjetje z dobrimi obeti za prihodnjo rast.  
Vizija in vodenje 
Jasno izražena vizija 
Dobro vodenje 
Sposobnost prepoznati in 
izkoristiti tržne priložnosti 
Ima jasno vizijo za prihodnost. 
Ima odlično vodstvo. 





Podjetje je dobro upravljano. 
Zdi se kot dober delodajalec. 
Zdi se, da ima dobre zaposlene. 
Družbena in okoljska 
odgovornost 
Delovanje v dober namen 
Skrb za okolje 
Standardi pri odnosih z ljudmi 
Podpira dober namen. 
Je okolju prijazno podjetje. 
Ima visoke standarde pri odnosih z ljudmi.  
Vir: Fombrun, Gardberg in Sever (2000).  
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Reputation Institute je RQ nadgradil z modelom RepTrak ‒ standardiziranim modelom za 
merjenje ugleda v številnih državah in med različnimi skupinami deležnikov. Na letni ravni 
inštitut izvede globalno raziskavo Global Reptrak, v katero vključi tudi javna podjetja in meri 
sedem dimenzij ugleda, predstavljenih na Sliki 2.2. Za organizacije v javnem sektorju 
uporabljajo tudi orodje Public Sector RepTrak, ki dimenzijo Inovativnost zamenja z Razvojem. 
Slednji se nanaša na nove ideje in iniciative za izboljšanje kakovosti življenj uporabnikov. 
Slika 2.2: Model RepTrakTM Reputation 
 
Vir: Reputation Institute (2017). 
Medijske organizacije, kot so Business Week, Financial Times in Fortune, so ustvarile ene od 
najbolj poznanih razvrstitev organizacij, ki pa so tudi predmet kritik: Raziskovalci se pogosto 
obregnejo ob to, da avtorji merskih instrumentov ne razkrivajo tistih kriterijev, ki so dejansko 
merjeni, da je le malo strinjanja glede kriterijev in da se preveč osredotočajo le na določeno 
skupino deležnikov, kot so vodstva podjetij in novinarji (Liu, 2016). Fortunova lestvica sicer 
vključuje sedem atributov: inovativnost, dolgoročna vrednost investicij, odgovornost do 
skupnosti in okolja, sposobnost privabljanja, razvoja, ohranjanja kadrov, kakovost izdelkov ali 
storitev, finančna stabilnost ter premišljena uporaba korporativnega premoženja. Obenem 
izračunava splošno oceno ugleda (ang. Overall reputation score, dalje ORS), ki predstavlja 
aritmetično sredino ocenjevanih atributov (Lloyd, 2007, str. 56). 
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2.1.3.2 Korporativni ugled in deležniki 
Pri razumevanju, merjenju in upravljanju korporativnega ugleda moramo upoštevati, da imajo 
lahko različne skupine deležnikov različne poglede na podjetje, ki temeljijo na njihovi 
ekonomski, socialni ali osebni podlagi (Gotsi in Wilson, 1996, str. 16). To predstavlja 
pomemben izziv za raziskovalce ugleda in osnova za kritike, ki so se pojavile okoli obstoječih 
modelov merjenja ugleda: Po eni strani modeli pogosto temeljijo na nereprezentativnem vzorcu 
različnih deležnikov in s tem spregledajo pomembne razlike med skupinami v vrednotenju in 
posledično ocenjevanju ugleda, po drugi strani pa so preveč osredotočeni na zgolj eno skupino 
deležnikov in posledično ozek nabor kriterijev, ki so tej skupini najpomembnejši. Kot taki ne 
morejo odražati realnosti ugleda in niso uporabni za merjenje v različnih kontekstih ali za 
primerjanje različnih organizacij. 
Bromley (1993, str. 183) verjame, da obstajajo faktorji, ki so skupni večini ali vsem lastnostim 
ugleda in kot taki najbolje pojasnjujejo konstrukt ugleda ter omogočajo primerjavo med 
posameznimi entitetami. Fombrun in Rindova (1998) govorita o agregatu deležniških zanimanj, 
ki se nanaša na relativno omejen niz kriterijev ali atributov podjetja (socialnih, emocionalnih,  
finančnih in organizacijskih), na podlagi katerih respondenti ocenjujejo ugled podjetja. Model 
ORC jih je npr. razkril šest (Greyser, 1999, str. 179): 
1 Konkurenčna učinkovitost (npr. vrhunski menedžment, investicije v raziskave in razvoj, 
finančna moč podjetja);  
2 Tržno vodstvo (npr. tržni položaj znotraj panoge);  
3 Usmerjenost k uporabnikom (npr. dobro razmerje med kakovostjo in ceno);  
4 Prepoznavnost/naklonjenost;  
5 Korporativna kultura (npr. visoki etični standardi, usposobljeni kadri);  
6 Komuniciranje (npr. oglaševanje, sponzoriranje).  
Lloyd (2007) je v svoji obsežni ontologiji korporativnega ugleda velik del posvetil raziskovanju 
ključnih komponent ugleda, ki so relevantne posameznim skupinam deležnikov bančne 
institucije: zaposlenim, direktorjem, strokovnjakom na področju investicij in financ, medijem, 
strokovnjakom na področju komuniciranja ter uporabnikom. Za slednje je odkril pet 
komponent: Izdelki in storitve, Etično upravljanje in vodenje, Uspešnost, Identiteta ter 
Upravljanje vodenja, pri čemer je Uspešnost najpomembnejša. 
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Za našo raziskavo je pomemben predvsem prispevek Walsha in Beattyjeve (2007), ki sta 
predstavila orodje za merjenje korporativnega ugleda pri uporabnikih (ang. Customer-based 
corporate reputation, dalje CBR). Avtorja sta ugled opredelila kot “uporabnikovo celotno 
oceno o podjetju, ki temelji na njegovem odzivu na izdelke, storitve in komunikacijske 
aktivnosti podjetja ter interakciji s podjetjem in/ali predstavniki ali privrženci podjetja (npr. 
zaposlenimi, vodstvom ali drugimi uporabniki) in/ali poznanimi korporativnimi aktivnostmi” 
(prav tam, str. 12). CBR model so kasneje strnili v pet dimenzij, predstavljenih v Tabeli 2.2:  
Tabela 2.2: Skrajšani CBR model za merjenje ugleda 
Dimenzija Elementi 
Usmerjenost k uporabnikom 
Ima zaposlene, ki jim je mar za potrebe uporabnikov. 
Ima zaposlene, ki so vljudni do uporabnikov. 
Mu je mar za uporabnike. 
Dober delodajalec 
Izgleda kot podjetje, v katerem bi bilo dobro delati. 
Zdi se, da s svojimi zaposlenimi dobro ravna. 
Zdi se, da ima odlično vodstvo. 
Zanesljivo in finančno močno podjetje 
Običajno prekaša konkurenco. 
Zdi se, da prepoznava in izkorišča tržne priložnosti. 
Izgleda, da ima dober potencial za prihodnjo rast.  
Kakovost izdelkov in storitev 
Ponuja visokokakovostne izdelke in storitve. 
Je močno in zanesljivo podjetje. 
Razvija inovativne storitve. 
Družbena in okoljska odgovornost 
Zdi se, da se trudi ustvarjati nova delovna mesta. 
Bi zmanjšalo svoj dobiček na račun čistega okolja. 
Zdi se, da je odgovorno do okolja.  
Vir: Beatty, Shiu in Walsh (2009). 
Bãlan in Burlea (2017) sta model naknadno prilagodila za storitveno industrijo in identificirala 
sedem dimenzij ugleda: Osredotočenost na uporabnike in empatija, Sposobnosti in strokovnost, 
Korporativno upravljanje in vodenje, Izdelki in storitve, Korporativna privlačnost, Čustvena 
vez ter Družbena in okoljska odgovornost.   
2.1.3.3 Merjenje ugleda javnih podjetij 
Modernizacija javnega sektorja v Evropi, ki se dogaja z uvajanjem poslovnih in marketinških 
modelov v tem sektorju, ni namenjena le zagotavljanju večje učinkovitosti in odgovornosti, 
temveč tudi izboljšanju zaznav splošne javnosti in povračanju zaupanja javnosti vanje 
(Byrkjeflot in Wæraas, 2012, str. 2).  
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Evropski uradi so zaradi vprašanja, kako in če sploh reforme javnega sektorja prispevajo k večji 
blaginji prebivalstva, začeli pozorneje spremljati zaznave državljanov in uporabnikov skozi 
raziskave zadovoljstva z javnimi storitvami (Clifton in Díaz-Fuentes, 2010, str. 283). 
Najpogosteje izvajajo Evrobarometre, ki pa se močno razlikujejo v uporabljenih tehnikah, ciljih 
in vprašanjih. Proučujejo npr. zadovoljstvo s storitvami z vidika cenovne dostopnosti, 
zanesljivosti, dogovorov, zamenjav ponudnikov, mehanizmov pritožb ipd. (prav tam, str. 285). 
Čeprav je zadovoljstvo uporabnikov in deležnikov tesno povezano z ugledom (Luoma-aho, 
2008, str. 451), moramo merjenje ugleda vselej prilagoditi kontekstu: Vsaka organizacija ima 
svoje cilje, vrednote, poslanstvo in deluje v drugačnem okolju. Številne javne organizacije so 
vzele stvari v svoje roke in se osredotočile na koncepte, povezane s svojo podobo v javnosti 
(Byrkjeflot in Wæraas, 2012, str. 2). Začele so se zavedati, da je upravljanje ugleda zanje 
strateškega pomena ne le zavoljo večje avtonomije in moči temveč tudi preživetja (Maor in 
Wæraas, 2015, str. 1). Vendar pa mnoge uporabljajo obstoječa orodja za merjenje ugleda, ki so 
v osnovi oblikovana za organizacije zasebnega sektorja in merijo faktorje, ki niso osrednji za 
javne organizacije in njihove deležnike (Luoma-aho, 2007, str. 125).  
Podjetje Alva, specializirano za analize korporativnega ugleda in tveganj, povezanih z 
ugledom, je leta 2011 predstavilo prvi indeks korporativnega ugleda za sektor javnih služb v 
Združenem kraljestvu. Njihov Alva Reputation Index (dalje aRI) na dnevni ravni črpa iz več 
kot pol milijona podatkovnih virov in prikazuje ugled glavnih podjetij v tem sektorju. aRI 
predstavlja zaznave s strani različnih deležnikov in tržnih segmentov v realnem času. Temelji 
na dnevnih analizah spletnih in tiskanih novic, finančnih napovedi in poročil, analizah o 
trgovanju, oglaševalskih analitikah, povzetkih parlamentarnih razprav, raziskav ter vsebin na 
spletnih družbenih omrežjih. Indeks izračunajo s pomočjo algoritma, ki kaže povprečje mnenj 
in vpliva vseh uporabljenih virov.  
Ocena ugleda vsakega podjetja in celotnega sektorja se giblje med 1 in 10 glede na aktualne 
dogodke in se nanaša na pet gibal ugleda: Korporativna kultura, Korporativno vodstvo, 
Finančna uspešnost podjetja, Produkti in storitve podjetja ter Socialna uspešnost podjetja 
(“Alva”, b. d.). Vrednost končnega indeksa ugleda na dan t je izražena kot Rt in predstavlja 
ovrednoteno povprečje ocen za vse faktorje vsebine, pridobljene v 24 urah: Rt = ∑ wi,t mi,t. Ker 
je ocenjevanje vedno na lestvici od 1 do 10, mediana pri 5,5 predstavlja nevtralno pozicijo glede 
na mnenja. Vrednost R > 5,5 predstavlja pozitivno mnenje, vrednost R < 5,5 pa negativno 
(Mitic, 2018, str. 172–173).  
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2.1.4 Kakovost, zadovoljstvo, zaupanje in ugled  
Organizacije javnega sektorja so pogosto ocenjene skozi merjenje zaznane kakovosti njihovih 
storitev in ugotavljanja, ali te izpolnjujejo potrebe družbe (Canel in Luoma-aho, 2016, str. 598). 
Vprašanja pa so, kako kakovost javnih storitev opredeliti, kako jo doseči ter kako jo meriti in 
nadzorovati, saj lahko kakovost različnim posameznikom pomeni različno v različnih 
situacijah, opredelitev pa otežujejo še naslednje ugotovitve:  
1 Pri javnih storitvah ni povsem jasno, kakšna naj bi bila dobra storitev (prav tam, str. 598) 
in kaj je pravzaprav predmet ponudbe, saj se npr. komunalne storitve razlikujejo po 
storitvah individualne in skupne porabe (Nwanko, Richardson in Richardson, 1994); 
2 Kakovost lahko obravnavamo le ob temeljitem razumevanju potreb uporabnikov (prav 
tam), ki pa so dokaj raznolike in jih težko spoznamo5;  
3 Uporabniki morajo pogosto zaupati ponudnikom glede kakovosti, saj sami nimajo dovolj 
znanja, da bi o tem presojali sami (Dinnie, Walsh in Wiedmann, 2006, str. 414), oz. 
informacij o izvoru in tehničnih razlogih za morebitne napake (npr. motnje na vodovodnem 
omrežju), kar lahko vodi do napačnih interpretacij kakovosti storitev. Zaznava kakovosti 
ni toliko odvisna od same storitve kot drugih delov storitvenega procesa, npr. interakcije s 
ponudnikom in dejanj uporabnika, saj ta soustvarja storitev (Chun, Da Silva, Davies in 
Roper, 2003, str. 12);  
4 Nizka stopnja vključenosti uporabnikov se lahko odraža v njihovem nezanimanju za 
kakovost in ocenjevanje javnih storitev, posledično pa v odgovorih tipa ‘zadovoljen’ (v 
Hormann, 2016, str. 4); 
5 Javne storitve zagotavljajo različne organizacijske oblike (javna podjetja, delniške družbe, 
zavodi, režijski obrati), ki se razlikujejo glede ciljev, namenov in lastnosti. Te razlike 
bistveno vplivajo na zaznavanje kakovosti storitev (Cerkvenik, 2018, str. 26); 
6 Raven kakovosti določajo investicijske odločitve glede infrastrukture, ki je razpoložljiva 
za vse uporabnike in se ne spreminja s spreminjanjem števila uporabnikov. Ob dani 
kakovosti lahko uporabnik sprejme le količinsko odločitev o porabi (prav tam, str. 26). 
                                                 
5 Podatki o uporabnikih so javnim podjetjem na voljo le skozi baze plačnikov, te pa ne vsebujejo informacij, s 
katerimi bi lahko nadalje diferencirali uporabnike (npr. velikost gospodinjstev in družin, poraba na prebivalca 
ipd.), jih segmentirali glede na njihove vrednote, potrebe in želje in na ta način s prilagojenim pristopom, izdelki 
in storitvami do vsakega segmenta lažje povečali njihovo zaupanje in lojalnost (Hetesi in Révész, 2011, str. 30).  
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V osnovi je kakovost storitve stvar zaznave uporabnika oz. njegove primerjave med 
pričakovano in dejansko posredovano storitvijo. Ob večkratnem stiku s storitvijo posameznik 
razvije celovito sliko o kakovosti. Na zaznano kakovost (gl. Sliko 2.3) po Grönrossu (1984) 
poleg podobe (imidža) storitvenega podjetja vplivata tehnična in funkcionalna (izvedbena) 
kakovost. Prva se nanaša na trdno jedro storitve: znanje organizacije, tehnologijo v pravem 
pomenu besede, skratka dejanski rezultat, ki ga uporabnik prejme v procesu izvajanja storitve. 
Funkcionalna pa se tiče samega storitvenega procesa, vedenja ponudnika in uporabnika, 
odnosov med njima ter uporabnikove subjektivne ocene postopkov izvajanja storitve. 
Korporativni imidž, ki ga Grönross (prav tam, str. 39) razume kot “rezultat tega, kako 
uporabniki zaznavajo podjetje”, v celoten proces in zaznavo storitve vnese dinamičnost. Vse, 
kar vpliva na zaznavo uporabnika, vpliva tudi na imidž storitve oz. ponudnika.  
Slika 2.3: Model zaznane kakovosti 
 
Vir: Grönross (prav tam, str. 40).  
Podobno Berry s sodelavci (1990) trdi, da na zaznano kakovost storitev vplivajo dimenzije, 
vezane tako na rezultat (dostopnost, verodostojnost in znanje ponudnika, zanesljivost in varnost 
storitve) kot na storitveni proces (sposobnost, komunikacija, spoštljivost, odzivnost osebja in 
otipljivost storitve). Dejavnike, ki naj bi pojasnjevali vrzel med pričakovanji uporabnikov in 
prizadevanji ponudnikov glede kakovosti, so združili v t. i. SERVQUAL model za merjenje 
zaznane kakovosti. Ta vključuje pet dimenzij, povezanih predvsem z značilnostmi storitvenega 
procesa, uporabnik modela pa se sam odloči, kako jih bo interpretiral v določenem kontekstu: 
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1 Otipljivost (fizični elementi, oprema in izgled osebja); 
2 Zanesljivost (sposobnost zanesljive in točne izvedbe obljubljene storitve);  
3 Odzivnost (pripravljenost pomagati uporabnikom in zagotavljati podporne storitve);  
4 Gotovost (znanje, vljudnost in sposobnost zaposlenih, da ustvarijo zaupljivo okolje);  
5 Empatija (skrben in individualen pristop do uporabnikov).  
Čeprav je SERVQUAL danes eno od najpogostejših orodij za ocenjevanje zaznane kakovosti 
pri uporabnikih, Burton, Easingwood in Murphy (2001, str. 217) opozarjajo na tveganje, da bi 
z njim spregledali faktorje, ki obstajajo izven storitvenega procesa oz. interakcije med 
uporabniki in podjetjem, npr. zaznavo korporativnega imidža pri uporabnikih. Njihova skrb je 
še zlasti relevantna v kontekstu komunalnih storitev, ki veljajo za “produktno dominantne 
storitve” in kjer ima uporabnik omejen stik s ponudnikom, vsak dan pa ima neposreden stik z 
otipljivim produktom, kot je npr. pitna voda. Tako obstaja večja možnost, da bo na 
uporabnikovo oceno bolj vplival sam produkt kot storitveni proces. Avtorji na osnovi 
kvalitativne raziskave med uporabniki storitev oskrbe s pitno vodo in odstranjevanja odpadkov 
predlagajo dodelavo SERVQUAL modela, ki bi upoštevala tri dimenzije kakovosti: Procesno 
kakovost (način zagotavljanja storitve), Kakovost produkta (kakovost vode in odstranjevanja 
odpadkov) in Imidž (komunikacijski proces in težave, varovanje narave, prakse demarketinga6, 
odnosi z javnostmi ipd.).  
S stališča uporabnika kakovost pomeni skupno vrednost zaznanih koristi storitve glede na 
pričakovane koristi. Vrednostni pogled na kakovost predpostavlja, da ima ponudba, ki 
zadovoljuje potrebe uporabnika za nižjo ceno, večjo vrednost (Cerkvenik, 2018, str. 25). 
Razumevanje spremenljivk, ki vplivajo na odnos uporabnikov do cene, je pri vse večji 
privatizaciji na trgu javnih storitev pomembno, saj morajo podjetja skrbeti za dobičkonosnost 
in učinkovito upravljanje cen. Znano je, da ugled in kakovost storitve vplivata na odnos 
uporabnikov do cene (Firth, 1993; Landon in Smith, 1998; Nowlis in Simonson, 1996, 1997). 
V praksi kakovost pogosto enačijo z zadovoljstvom, največkrat ob predpostavki, da bo dobro 
razmerje med kakovostjo in ceno dovolj za zadovoljstvo uporabnika. Agyapong (2010, str. 205) 
sicer ugotavlja, da bodo uporabniki za večjo kakovost pripravljeni tudi več plačati, a uporabnik 
se ne odloči vedno za najvišjo kakovost storitve in je včasih, čeprav nima izbire glede kakovosti, 
s storitvijo še vedno zadovoljen.  
                                                 
6 Kotler in Levy (1971) z izrazom demarketing opisujeta tiste aktivnosti, s katerimi podjetja namerno spodbujajo 
k zmanjšanju potrošnje, ki bi lahko povzročila izčrpavanje že tako skromnih virov (npr. vode). 
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Kakovost in zadovoljstvo sta torej različna, a povezana koncepta ‒ na kakšen način, ni povsem 
jasno (Cerkvenik, 2018, str. 32). Vemo pa, da bo uporabnik zadovoljen, če bo vrzel med 
pričakovano in dejansko storitvijo manjša (Grönross, 1984) oz. bo zaznana kakovost storitve 
enaka ali boljša od pričakovane. O tem govori tudi danes priljubljen in široko uporabljen model 
odjemalčevega zadovoljstva (ang. Expectancy disconfirmation model), ki so mu prikimali že 
številni avtorji empiričnih raziskav na področju javnih storitev (Hormann, 2016, str. 4). 
(Ne)zadovoljstvo je odvisno od uporabnikove izkušnje s storitvijo, ocenjevanje kakovosti pa ne 
zahteva nujno predhodne izkušnje. Tako lahko rečemo, da je ocena kakovosti relativno 
objektivnejša in racionalnejša, saj ocena zadovoljstva poleg kognitivne vsebuje še čustveno 
komponento. Nanjo poleg zaznane kakovosti vplivajo tudi cena ter osebni in situacijski 
dejavniki (Cerkvenik, 2018, str. 32). 
Hormannova (2016, str. 23) ugotavlja, da so glavna gonila zadovoljstva uporabnikov v sektorju 
oskrbe s pitno vodo kakovost vode, pritisk vode in frekvenca motenj na omrežju, v sektorju 
upravljanja s komunalnimi odpadki pa zaupanje glede ravnanja z odpadki, bližina, čiščenje in 
vzdrževanje zabojnikov ter zbiranje odpadkov. Avtorica potrjuje, da na zadovoljstvo 
uporabnikov bolj kot tehnični indikatorji in dejanska kakovost storitve vplivajo njihova 
predhodna pričakovanja. S tega vidika je zadovoljstvo širši pojem kot kakovost. Avtorja 
Carmeli in Tishler (2005) trdita, da je zadovoljstvo vmesni člen med kakovostjo in ugledom, in 
ugotavljata, da le visokokakovostni produkti, ki izpolnjujejo pričakovanja uporabnikov in 
zagotavljajo njihovo zadovoljstvo, ustvarijo zadostne pogoje za ugoden ugled. Fombrun (1996) 
pa pravi, da je ugled pravzaprav preplet vtisov, ki razkrivajo sposobnost podjetja, da izpolni 
pričakovanja svojih deležnikov. Raziskovanje ugleda je tako do neke mere raziskovanje 
zadovoljstva uporabnikov in drugih deležnikov (Luoma-aho, 2008, str. 451).  
Nekateri avtorji menijo, da kakovost produktov podjetja uporabnikom služi kot referenčna 
točka za ocenjevanje ugleda podjetja (Garnefeld, Helm in Tolsdorf, 2009, str. 70) in da se pri 
tem ne zanašajo le na lastne izkušnje temveč tudi na druge informacije, npr. izkušnje drugih 
uporabnikov (Gardberg, 2001, str. 160). Po drugi strani pa naj bi ugled skupaj s ponudbo 
storitve določal pričakovanja uporabnikov (Balaji, Krishnan in Sengupta, 2015, str. 665). Še 
zlasti pri tistih storitvah, kjer morajo uporabniki podjetju zaupati glede kakovosti (npr. 
elektroenergetske storitve), naj bi ugled služil kot eden od ocenjevalnih kriterijev storitve 
(Dinnie in drugi, str. 414) in tako vplival na zadovoljstvo uporabnikov.   
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V literaturi se pojavljajo številna razhajanja glede razmerja med ugledom in zadovoljstvom: 
Nekateri avtorji trdijo, da zadovoljstvo uporabnikov vpliva na ugled (Carmeli in Tishler, 2005, 
Garnfeld in drugi, 2009), drugi menijo, da velja obratno (Andreassen, 1994), tretji (Dinnie in 
drugi, 2006) pa vidijo ugled in zadovoljstvo kot zgolj medsebojno povezana konstrukta.  
Ne glede na to, kateri od konceptov je nadrejen drugemu, imajo podjetja možnost, da s 
ponavljajočim se kakovostnim izvajanjem storitev dosegajo visoko zadovoljstvo in zvestobo 
uporabnikov ter razvijejo trajen odnos obojestranskega zaupanja (Cerkvenik, 2018, str. 20). 
Zaupanje v podjetje je, kot pravi Podnar (2011, str. 153), pomembna oblika korporativnih 
asociacij, pri čemer pa je razlika med splošno zaupljivostjo posameznika in njegovim 
zaupanjem, na katerega vpliva delovanje podjetja.  
Pomembna ugotovitev raziskav zadovoljstva s komunalnimi storitvami je, da uporabniki 
celovito spremljajo delovanje izvajalcev javnih služb in kritično ocenjujejo njihov ugled tudi 
na osnovi kriterijev, ki niso neposredno povezani z njihovo dejavnostjo. In bolj kot podjetje 
poznajo, bolj rasteta ugled podjetja in zadovoljstvo uporabnikov s storitvami, kar si lahko 
razlagamo s prispodobo ledene gore (gl. Sliko 2.4): 








Vir: Luma-aho (2005, str. 184). 
Če ugled razumemo kot celotno oceno uporabnikov o podjetju, ki temelji na osebnih izkušnjah 
uporabnikov, njihovi interakciji s podjetjem in poznavanju podjetja, so za nas pomembni 
predvsem tisti uporabniki, ki so s podjetjem pogosto v stiku in imajo najboljši vpogled v 
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Luoma-aho (2005) jih uvršča med “redne deležnike” podjetja in pravi, da je ugled kot “vrh 
ledene gore”, ki je viden vsem deležnikom, le redni deležniki pa imajo možnost, da pogledajo 
“pod vodo”. Izjave o vrednotah in druge trditve organizacij tako niso dovolj same po sebi: 
organizacije jih morajo vsakodnevno tudi izvajati, saj so vsakodnevna dejanja osrednji predmet 
zanimanja deležnikov, ki organizacije ocenjujejo (Luoma-aho, 2008, str. 451).  
Mobley s sodelavci (2004) ugotavlja, da bodo dobro informirani uporabniki bolj zadovoljni z 
rezultati ponudnika in bodo manj poročali o napakah na računih in težavah s storitvami7. Bolj 
informiran uporabnik bo prilagodil svoja pričakovanja (Cerkvenik, 2018, str. 40), obenem pa 
skozi zaznavo konsistentnosti storitve in stalnega doseganja (ali preseganja) pričakovanj raste 
ne le njegovo zadovoljstvo temveč tudi zaupanje v podjetje, ki je temelj ugleda. Zaupljivi 
uporabniki verjamejo, da bo podjetje delovalo etično, v njihov najboljši interes in da bo 
zagotavljalo tako ponudbo, kot jo obljublja (Harvey in Mitchell, 2015, str. 8).  
Zaupanje deležnikov je za organizacije javnega sektorja osrednjega pomena, saj krepi njihov 
ugled in jim omogoča, da sploh delujejo. Po teoriji generaliziranega zaupanja (ang. Theory of 
generalized trust) so osebne izkušnje državljanov z javnimi organizacijami in institucijami tudi 
osnova za ocenjevanje in odločanje o tem, koliko lahko na splošno zaupajo družbi, zato sta 
zaupanje in ugled javnega sektorja še toliko pomembnejša, ne le za same organizacije temveč 
za družbo kot celoto (Canel in Luoma-aho, 2016, str. 599). Po Luhmannu (1979) in Giddensu 
(1990) zaupanje blaži kompleksnost in negotovost v sodobni družbi, kjer tehničnih in 
abstraktnih sistemov celo strokovnjaki ne obvladujejo popolnoma. Velja prepričanje, da je v 
takšnem okolju prav zaupanje med socialnimi akterji ključno za doseganje njene učinkovitosti, 
prilagodljivosti in preživetje (Rotter, 1967, v Podnar, 2011, str. 152–153)8.  
Koliko posameznik zaupa, je odvisno od njegovih osebnih izkušenj, zadovoljstva s storitvami 
organizacije (Canel in Luoma-aho, 2016, str. 599) in nenazadnje od priporočil drugih: “Ko 
posamezniki zaupajo osebi, lahko zaupanje prenesejo tudi na znamko, ki jim jo ta priporoča. 
To dejstvo bi morali menedžerji bolj ozavestiti, v kolikor se želijo izogniti nezaupanju, 
skepticizmu in cinizmu svojih deležnikov in prispevati k pozitivnim korporativnim asociacijam 
ter tako graditi največje neoprijemljivo bogastvo, kot je ugled podjetja” (Podnar, 2011, str. 156).  
                                                 
7 Anttiroiko in Heino (2016, str. 228) v raziskavi ugotavljata, da je uporabnikom komunalnih storitev pomembno 
učinkovito komuniciranje ponudnikov v primeru motenj oskrbe z vodo, splošne vsebine tipa ‘dobro je vedeti’ pa 
se jim zaradi zasičenosti z informacijami zdijo nadležne, neprijetne, brez pomena in zgolj odvečen strošek.  
8 Rotter, J. B. (1967). A new scale for measurement of interpersonal trust. Journal of Personality, 35(4), 651‒665. 
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2.2 O komunalnih podjetjih  
2.2.1 Značilnosti komunalnih podjetij 
Izvor izraza komunala in podobni tuji izrazi nam povedo več o posebnostih komunalnih 
podjetij, kot izraz sam: Na italijanski strani meje je komunela skupna vaška lastnina (Rodela, 
2012, str. 16), podobno tudi italijanski comunale, francoski commune in latinski communis 
pomenijo “skupno”, torej nekaj, kar si delijo ljudje na določenem geografskem območju. 
Dejansko je za javna komunalna podjetja značilno, da so vezana na točno določena naselja oz. 
skupnosti, kjer zagotavljajo komunalne storitve. Te so, ne glede na njihovo pridobitno ali 
nepridobitno naravo9, javne storitve, do katerih ima dostop vsak član skupnosti (Hetesi in 
Révész, 2011, str. 24).  
V Sloveniji javna komunalna podjetja spadajo v javni nepridobitni sektor. Čeprav je zgodovina 
komunalne dejavnosti dolga, zanjo in za organizacije, ki jo izvajajo, še nimamo povsem enotne 
opredelitve ali definicije, literatura na tem področju pa je precej skopa. S pomočjo opredelitev 
Podnarja (2018, str. 88) in McNabba (2016 str. 6) jih v magistrskem delu razumemo kot v 
osnovi storitvena in nepridobitna podjetja, ki ožji skupini prebivalcev in drugim uporabnikom 
na določenem geografsko omejenem in zaokroženem območju omogočajo ter reproducirajo 
temeljne materialne pogoje za življenje. 
V angleški literaturi so komunalna podjetja zajeta v izrazu javna podjetja (ang. public utility), 
ki jih je Barnes (1942, str. 1) definiral kot “tiste industrije, od katerih se pričakuje, da bodo 
zagotavljale storitve po razumskih in nediskriminatornih cenah za vse, ki jih potrebujejo”, 
McNabb (2016, str. 6) pa kot tiste javne organizacije, ki zagotavljajo določene nujne in 
nepogrešljive storitve za vsakega posameznika oz. institucijo v družbi in imajo “odgovornost, 
da te storitve zagotavljajo ko in kjer jih javnost potrebuje”.  
 
                                                 
9 Javno podjetje je v Sloveniji najbolj uveljavljena oblika izvajanja več gospodarskih javnih služb (dalje GJS) 
večjega obsega, ki jih je mogoče izvajati tudi pridobitno. Pogosto se ta oblika uporabi, ko obstaja naravni monopol 
za njihovo izvajanje (“Inštitut za javno-zasebno partnerstvo”, b. d.), to je, ko je eno podjetje sposobno oskrbovati 
trg z nižjimi stroški in cenami, kot bi to uspelo več podjetjem skupaj (McNabb, 2005, str. 14). Pogoj je, da je 
podjetje pod javnim nadzorom in da v prvi vrsti služi javnim interesom. Pričakuje se, da ustvarja dobiček, saj je le 
ta pogoj za uspešno financiranje, investicije in poslovanje podjetja (Palik, 2005, str. 43). Cene storitev naj bi bile 
take, da lahko z njimi pokrijejo stroške obratovanja, dobiček pa namenijo za reprodukcijo. Pri tem ne smejo 
ogroziti temeljnega cilja komunalne dejavnosti, to je zagotavljanje osnovnih materialnih pogojev za življenje v 
naselju (Klemenčič, 1997. str. 51). S cenami komunalnih storitev pri nas večina podjetij, ki izvajajo GJS, uspe 
pokrivati le tekoče stroške. Ker so bile v preteklosti prenizke, jih spreminjamo, uveljavljamo posebne dajatve k 
cenam ipd. (Hrovatin, 2002, str. 71), komunalna podjetja pa si dobiček zagotavljajo tudi s storitvami na trgu.  
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Javna komunalna podjetja se od drugih podjetij na trgu razlikujejo vsaj v naslednjih točkah 
(prav tam, str. 7):  
1 Zakonodaja jih sicer obvezuje k nediskriminatorni ponudbi storitev vsem uporabnikom na 
njihovem trgu, a pogosto prakticirajo cenovno diskriminacijo (npr. gospodinjstvom 
zaračunavajo drugače kot industriji);  
2 So hkrati pridobitna in nepridobitna pri svojem poslovanju;  
3 Prihodke dobivajo iz različnih virov, predvsem pa od neposrednih plačil uporabnikov 
storitev, delnic, obveznic in davkov;  
4 Ne glede na lastniško ali vodstveno strukturo so ekonomske organizacije, saj pri izvajanju 
storitev ustvarjajo stroške in zanje zaračunavajo ceno;  
5 Cene njihovih produktov so bolj ali manj odvisne od političnih dejavnikov in ne toliko od 
tržnih sil povpraševanja in ponudbe. Pogosto so prenizke in ne odražajo dejanskih 
proizvodnih stroškov.  
Čeprav se zaradi monopolnega položaja le redko srečujejo s konkurenco, javna komunalna 
podjetja niso imuna proti spremembam, ki se odvijajo na evropski in globalni ravni. Od 80. let 
prejšnjega stoletja se pod vplivom privatizacije, liberalizacije, deregulacije in 
internacionalizacije (Clifton in Díaz-Fuentes, 2010, str. 283) trg javnih storitev odpira za 
konkurenco in prekinja monopolno moč podjetij, kompleksnim tržnim, kulturnim in političnim 
pritiskom pa se pridružujejo še tehnološki, družbeni in okoljski.  
Celoten sektor se sooča s težavami pri financiranju, večanjem prebivalstva in revščino, 
podnebnimi spremembami, izčrpavanjem virov, brezposelnostjo, novimi trendi v kadrovanju, 
novimi informacijsko-komunikacijskimi in pametnimi tehnologijami in digitalizacijo, vse 
strožjo zakonodajo in vse zahtevnejšimi uporabniki (Doherty, Horne in Wootton, 2014, str. 35–
36; Means in Patrick, 2005, str. 57). Zahteve po nižanju stroškov ob višji kakovosti storitev, 
učinkovitem poslovanju in zadovoljevanju uporabnikov tudi komunalna podjetja potiska v 
tržna razmerja. Če je bilo njihovo delovanje včasih predvsem politično obarvano, je danes vse 
bolj poslovno (Bavec in Pivljaković, 2007, str. 322). Vodstva so prisiljena, da postanejo 
pozorna na svoje vedenje in na vse konkurenčnejšem trgu začnejo uporabljati marketinški 
pristop (Hetesi in Révész, 2011, str. 23). 
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2.2.2 Značilnosti komunalnih storitev 
2.2.2.1 Komunalne storitve v osnovah storitvenega marketinga 
Definicije storitev (Kotler, 1994) rade izpostavljajo neoprijemljivost ali neotipljivost storitev, 
čeprav so te redko v “čisti” obliki in imajo največkrat v jedru nek otipljiv izdelek. Zato raje 
govorimo o kontinuumu (Shostack, 1977, str. 77), kjer razvrščamo produkte glede na 
(ne)otipljivost (gl. Sliko 2.5). Na eni strani so pretežno otipljivi produkti, ki se s pomikanjem 
proti sredini vedno bolj prepletajo z neotipljivimi. Mesto produkta na kontinuumu je odvisno 
predvsem od tega, kakšne koristi prinaša uporabniku oz. kaj je ključno pri njegovi uporabi10.  
Slika 2.5: Kontinuum tržnih entitet 
Vir: Shostack (prav tam, str. 77).  
Komunalne storitve se uvrščajo bolj na levo stran kontinuuma, s pridajanjem neotipljivih 
elementov pa se njihova vrednost veča. Tako Podnar (2018, str. 88–91) opozarja, da morajo 
komunalna podjetja poleg zagotavljanja brezhibne storitve v smislu produkta (npr. čiste pitne 
vode) stalno graditi svojo prisotnost v uporabnikovem okolju in zagotavljati fizične dokaze za 
storitev z orodji tržnega komuniciranja, jasno in konsistentno celostno podobo ter programi in 
aktivnostmi demarketinga. Ozaveščati morajo uporabnika, da je del storitve tudi on sam in da 
za samoumevno brezhibnostjo komunalnih storitev stojijo ljudje in infrastruktura, ki mu 
pomagajo pri rabi določene storitve. Ustvariti morajo dodano vrednost, čeprav le simbolno. 
Tržno-komunikacijska orodja skupaj z izkušnjo jedrne storitvijo namreč določajo celovito 
izkušnjo s storitvijo in posledično vrednotenje same storitve in ponudnika pri uporabniku.  
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Ali kot storitev razume Cerkvenikova (2018, str. 21), gre za tisto “dejanje ali delovanje, ki 
poteka v interakciji med izvajalcem in uporabnikom in je ekonomska aktivnost, ki ustvarja 
vrednost in prinaša uporabniku koristi”. Bolj kot definicija pa je pomembno, da razumemo 
značilnosti storitev in njihovih posebnosti v primerjavi z izdelki. Storitve so neločljive in 
hkratne (ponudnik in uporabnik sta oba del procesa, ne moremo ju ločiti od storitve), 
neopredmetene oz. neotipljive (storitev ni mogoče fizično zaznati pred uporabo), spremenljive 
(storitev ni vedno enaka, odvisna je od ponudnika, uporabnika in vsakokratne interakcije med 
njima) in minljive (storitev ne moremo skladiščiti, shranjevati), poleg tega pa jih ne moremo 
imeti v trajni lasti (Kotler, 1994).  
Komunalne storitve so v osnovi storitve, zato se ne bomo zmotili, če bomo pri obravnavi odnosa 
med ponudniki in uporabniki komunalnih storitev uporabljali osnovna načela storitvenega 
marketinga. Velja pa poudariti, da ima zaradi posebnosti komunalnih podjetij, predstavljenih v 
nadaljevanju, marketing komunalnih storitev svoja pravila. 
2.2.2.2 Komunalna storitev, komunalna dejavnost ali javna služba 
Komunalne dejavnosti so nekaj spadale pod “dejavnosti posebnega družbenega pomena”, kot 
take pa jih je urejal Zakon o komunalnih dejavnostih. Klemenčič (1997, str. 21) jih je opisal kot 
dejavnosti, ki redno in praviloma vzdržno poustvarjajo temeljne materialne pogoje za življenje 
v naselju. Ob spremembi zakonodaje so postale “javne službe”, ločene na negospodarske in 
gospodarske javne službe. Slednje od leta 1993 ureja Zakon o gospodarskih javnih službah11 
(dalje ZGJS), ki jih ločuje na republiške in lokalne ter obvezne in izbirne.  
V magistrskem delu z izrazom komunalne storitve mislimo na tiste storitve, ki jih zagotavljajo 
javna komunalna podjetja kot osrednje skupnosti posameznih lokalnih okolij, in sicer v obliki 
gospodarskih javnih služb (oskrba s pitno vodo, odvajanje in čiščenje odpadne vode, ravnanje 
s komunalnimi odpadki, urejanje javnih površin ...), pa tudi kot tržne storitve (gradbene in 
servisne storitve, storitve upravljanja nepremičnin ...). Po ZGJS (Zakon o gospodarskih javnih 
službah – ZGJS, 1993, 1. člen) so GJS tiste javne službe, s katerimi se “zagotavljajo materialne 
javne dobrine (proizvodi in storitve), katerih trajno in nemoteno proizvajanje v javnem interesu 
zagotavljajo država, občina ali druga lokalna skupnost zaradi zadovoljevanja javnih potreb, 
kadar in kolikor jih ni mogoče zagotavljati na trgu”.  
                                                 
11 Zakon o gospodarskih javnih službah – ZGJS. (1993). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v veljavi 
od 2. julija. Dostopno prek http://www.pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id=ZAKO272 
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Obvezne GJS določa zakon, izbirne pa določijo lokalne skupnosti z odloki. Znotraj ZGJS javne 
službe na področju komunalnega in vodnega gospodarstva ureja Zakon o varstvu okolja (Zakon 
o varstvu okolja – ZVO-1, 2004, 149. člen)12, ki določa naslednje obvezne lokalne GJS:  
1 Oskrba s pitno vodo; 
2 Odvajanje in čiščenje komunalne in padavinske odpadne vode; 
3 Zbiranje določenih vrst komunalnih odpadkov; 
4 Obdelava določenih vrst komunalnih odpadkov; 
5 Odlaganje ostankov predelave ali odstranjevanja komunalnih odpadkov; 
6 Urejanje in čiščenje javnih površin. 
Med izbirnimi lokalnimi GJS najpogosteje zasledimo pogrebne storitve, zimsko službo ter 
urejanje in vzdrževanje pokopališč, javne razsvetljave, javnih cest, javnih površin in prometne 
signalizacije (Hrovatin, 2002, str. 47). Tržne storitve komunalnih podjetij pa so pogosto 
gradbene, servisne in geodetske storitve, storitve ravnanja z odpadki in surovinami ipd.  
Za podjetja, ki storitve opravljajo le na trgu, je glavni cilj dobiček. Za podjetja, ki opravljajo 
tudi GJS, pa je glavni motiv zadovoljevanje potreb različnih interesnih skupin, kot so država, 
lokalna skupnost, vodstvo, zaposleni in uporabniki (Bailey, 1995, str. 35; Rees, 1998, str. 9) ter 
organizirano zagotavljanje tistih nepogrešljivih dobrin, ki jih trg ne more ali zaradi prenizkega 
dobička noče zagotoviti (Klopotan in drugi, 2014, str. 377) oz. jih ne sme zagotoviti, saj se 
morajo izvrševati v javnem interesu pod posebnim režimom.  
GJS lahko izvajajo javne ali zasebne organizacije13, zato se izraz javen ne nanaša na javni sektor 
kot tak ampak na javni interes. Gre za zagotavljanje vsem dostopnih storitev znotraj splošno 
sprejetih standardov. Tržne storitve pa komunalna podjetja izvajajo predvsem z namenom 
uspešnejšega poslovanja in pokrivanja morebitne izgube na dejavnostih obveznih javnih služb. 
Od njih se namreč pričakuje, da bodo poslovala z dobičkom (oz. pozitivno ničlo), obenem pa 
spodbujala uporabnike k čim manjši porabi (npr. vode) ter ohranjala cenovno dostopne in 
zanesljive storitve (McNabb, 2005, str. 12, 140).  
                                                 
12 Zakon o varstvu okolja – ZVO-1. (2004). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v veljavi od 7. maja. 
Dostopno prek http://pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id=ZAKO1545 
13 Kot v mnogih drugih državah je trg komunalnih storitev v Sloveniji ustaljen trg, znan po kompleksnosti zaradi 
tržne strukture in ponujenih storitev. Za ilustracijo o lastniški strukturi izvajalcev javnih služb v Sloveniji nam 
koristi podatek Zbornice komunalnega gospodarstva, ki temelji na prostovoljnem članstvu, da je med njenimi člani 
83 izvajalcev GJS v Sloveniji, od tega: 71 javnega kapitala, 7 mešanega in 5 zasebnega kapitala (osebno 
komuniciranje, 2020, 13. maj).  
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Navkljub kritikam, da so ponudniki storitev oskrbe s pitno vodo premalo osredotočeni na 
uporabnike, Allon (2006, v Prevos, 2018, str. 2) 14  trdi, da so ena od najbolj zanesljivih 
storitvenih podjetij. Tako zanesljivih, da so njihove storitve uporabnikom pogosto samoumevne 
in ne razmišljajo prav dosti o nakupu in (u)porabi storitev. Časovna cena15 teh storitev je blizu 
ničli, poleg tega niso diferencirane ali znamčene, kot take pa so pogosto nevidne in s tem tudi 
njihovi ponudniki. Čeprav je nevidnost po eni strani povezana z visoko kakovostjo storitve 
(uporabniki jo opazijo le, ko je samoumevnost zaradi katerega koli razloga vprašljiva, in takrat 
se običajno pritožijo), povzroča velik prepad med ponudniki in uporabniki.  
Za komunalne storitve je značilno, da nimajo veliko substitutov. Uporabniki ne morejo izbirati 
med različnimi ponudniki in so v povpraševanju omejeni, kar omejuje tudi njihovo možnost, 
da vplivajo na kakovost storitev. Po drugi strani pa zakonodaja in omejena finančna sredstva 
onemogočajo ponudnikom storitev, da storitve prilagajajo potrebam uporabnikov (Cerkvenik, 
2018, str. 23). Hetesi in Révész (2011, str. 24–26) nas spomnita še na naslednje značilnosti 
komunalnih storitev: 
1 Komunalne storitve se razlikujejo glede na:  
• Lojalnost uporabnikov, ki je pri večini storitev zaradi monopola velika ali popolna;  
• Ponovljivost izvedbe, saj nekaterih storitev ponudniki ne morejo ponovno zagotoviti v 
prvotni obliki, npr. uporabnikov ne morejo oskrbeti s pitno vodo, ki je bila že porabljena, 
oz. jo morajo prej očistiti, kot taka pa ima nižjo vrednost (Prevos, 2018, str. 10); 
• Cenovno politiko, saj za nekatere storitve ceno določa in jo subvencionira država, za druge 
lokalna skupnost, za tretje podjetje samo. Pri tem Klopotan s sodelavci (2014, str. 377) 
spomni, da so cene pogosto odvisne od političnih, lahko celo zasebnih interesov; 
2 Procesi v ozadju so izjemno pomembni, saj so bistvo komunalnega podjetja ljudje, ki so 
tam zaposleni. Čeprav so komunalni delavci redko v neposrednem stiku z uporabniki, je 
od njih močno odvisen rezultat storitve oz. vidni del sistema, ki ima pomembno vlogo pri 
tem, kako uporabniki vrednotijo storitve; 
3 Četudi večina komunalnih storitev poteka na daljavo, je zanje značilna popolna 
neločljivost, saj zahtevajo hkratno prisotnost uporabnika in ponudnika, naj si bo to oseba 
ali naprava (npr. vodovodna napeljava); 
                                                 
14 Allon, F. (2006). Dams, plants, pipes and flows: From big water to everyday water. Reconstruction: Studies in 
Contemporary Culture, 6(3), 1‒24.  
15 Prevos (2018) govori o t. i. časovni ceni (ang. time-price) oz. času, ko uporabniki uporabljajo storitev. Vključuje 
čas, porabljen za plačevanje storitve, morebitne motnje, pritožbe ipd. Kjer je oskrba s pitno vodo zanesljiva, je ta 
čas blizu ničli, saj morajo uporabniki le odpreti pipo. Na območjih slabše oskrbe je ta čas daljši.  
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4 Komunalne storitve spreminjajo objekte in življenja uporabnikov, saj posegajo v njihovo 
okolje in vsakdanjik;  
5 Komunalne storitve so inovativne na svoj način. Po eni strani težko presenetijo z 
inovacijami, po drugi strani pa komunalna podjetja izvajajo določene razvojne aktivnosti, 
ki jih je zaradi njihovega monopolnega položaja težko posnemati. 
Ker je izvajanje komunalnih storitev odvisno od gostote in poselitve posameznega območja, na 
katerega so vezane, se med sabo razlikujejo tudi po obsegu, številu in oblikah organiziranosti, 
financiranju ter razpršenosti infrastrukture in naprav (Zore, 1995, str. 38). Plačevanje storitev 
je odvisno od značilnosti posamezne dejavnosti, od monopolnega položaja komunalnih podjetij 
in od ZGJS. Za nekatere storitve uporabniki nimajo izbire, ali jih bodo koristili in plačali ali ne. 
Storitve individualne porabe so merljive in jih plačujejo posamezni uporabniki (fizične in 
pravne osebe) glede na izmerjene količine, storitve skupne porabe pa niso merljive in jih zato 
plačuje širša skupnost uporabnikov oz. se financira iz občinskega proračuna (Palik, 2005, str. 
56–57). Cene storitev oskrbe s pitno vodo so rade predmet kritike, da bi morala biti voda 
zastonj, saj “pada z neba” in je kot taka javna dobrina. Dejansko pa uporabniki ne plačujejo za 
vodo iz skupnega vodnega vira ampak za vodo kot zasebno dobrino, ki ima zaradi procesov 
čiščenja, shranjevanja in distribucije po vodovodu večjo vrednost (Prevos, 2018, str. 11). 
Komunalna podjetja so rada preveč osredotočena na tehnološko in infrastrukturno plat zgodbe 
in hitro pozabijo, da je bistvo storitve (u)porabnik, njegove potrebe in vloga, ki jo ima pri 
izvedbi storitve. Brezhibna procesna in tehnična izvedba še ne upravičujeta cene. To si 
zapomnimo za kasneje, kajti dejstvo, da je storitev dobro izvedena, še ne pomeni, da je dobra 
za uporabnika. Uporabnik mora biti aktivno fizično in miselno vpleten, s tem pa se začne proces 
ozaveščanja in vrednotenja storitve ter z njo povezane cene (Podnar, 2018, str. 88).  
2.2.2.3 Uporabniki kot ključni deležniki javnih komunalnih podjetij 
Javna komunalna podjetja se soočajo s tem, kar Brunsson (2003, str. 1) opiše kot “naraščajoči 
val pogosto nasprotujočih si zahtev”. Pod tem valom težko zadovoljijo en del svojih deležnikov, 
ne da bi pri tem izključile druge, zato morajo, ko se ukvarjajo s svojim ugledom, dati prioriteto 
svoji primarni ciljni javnosti (Boon, Verhoest in Wynen, 2019, str. 3). A katere so primarne 
javnosti ali deležniki javnih komunalnih podjetij? Ker ugled nastane med tistimi, ki podjetje 
ocenjujejo, naj si bodo to državljani ali drugi deležniki, se vsako merjenje ugleda začne z 
vprašanjem, komu podjetje dejansko služi (Canel in Luoma-aho, 2018, str. 129). 
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Literatura je polna dokazov in argumentov (Bavec in Pivljaković, 2007; Boon in Salomonsen, 
2020; Canel in Luoma-aho, 2018; Luoma-aho, 2008; Podnar, 2018; Prevos, 2018; Sarstedt in 
Schloderer, 2009; Serrat, 2017), da bi se morala javna komunalna podjetja namesto s 
tehnološkimi procesi in politiko začeti ukvarjati tudi z zaznavami uporabnikov in jih postaviti 
v središče svojega delovanja. Predvsem se morajo zavedati, da sta “javna podoba in 
zadovoljstvo s storitvami pomembna dejavnika javnega mnenja, ki preko nosilcev politične 
moči in odločanja na srednji rok vplivata na to, ali bodo obdržala svoj monopolni položaj”, 
opozarja Podnar (2018, str. 87). Prevos (2018, str. 2, 6) pa piše, da je zanje “marketinška teorija 
pri zagotavljanju osnovne storitve prav tako pomembna, kot sta fizika in biologija”, saj ne 
prodajajo le kubičnih metrov vode temveč izkušnjo. Voda ni le nujna za življenje ampak igra 
pomembno vlogo tudi v družabnem življenju ljudi, njena vrednost je več kot le seštevek 
fizikalnih lastnosti.  
Storitveno dominantna logika (ang. service-dominant logic – S-D logic) v javnih storitvah 
postavi državljane oz. uporabnike storitev za ključne deležnike storitvenih podjetij oz. 
ponudnikov storitev in prepoznava, da njihova vključenost v storitveni proces prispeva k večji 
vrednosti storitve. Tržno-komunikacijska orodja skupaj z izkušnjo jedrne storitve16 vplivajo na 
to, kakšno izkušnjo bo imel uporabnik s storitvijo in kako bo vrednotil samo storitev in 
ponudnika. Pri tem igrata pomembno vlogo tudi imidž in ugled komunalnega podjetja (Prevos, 
2018, v Podnar, 2018, str. 90)17.  
Osredotočenje na uporabnike kot le eno od skupin deležnikov ni brez nevarnosti, saj lahko javna 
podjetja s tem tvegajo vznemirjenost posameznih spregledanih javnosti in protiustavnost  
(Canel in Luoma-aho, 2018, str. 127). Pri upravljanju ugleda pa, če naj bi bil ta agregat zaznav 
in ocen različnih skupin, ki so v interakciji s podjetjem skozi čas (Herbig in Milewicz, 1993, v 
Podnar, 2001, str. 146)18, s tem tvegamo, da bomo zameglili zaznave drugih ocenjevalcev 
podjetja. Pravzaprav je pogosta kritika obstoječih pristopov merjenja ugleda, da se nanašajo le 
na eno od mnogih skupin deležnikov obravnavane organizacije naenkrat. Vprašanje je tudi, ali 
imajo javne organizacije sploh lahko različne deležnike, če naj bi vsem ljudem služile enako.  
                                                 
16 Po Grönrossu (1990, str. 74) ponudba storitvenega podjetja vključuje jedrno storitev, podporne storitve, ki 
omogočajo izvedbo in uporabo jedrne, ter pospeševalne storitve, ki sicer niso nujne za delovanje jedrne, a povečajo 
njeno vrednost oz. jo diferencirajo od konkurenčnih.  
17 Prevos, P. (2018). Customer experience management for water utilities. London: IWA Publishing. 
18 Herbig, P. in Milewicz, J. (1993). The relationship of reputation and credibility to brand success. Journal of 
Consumer Marketing, 10(3), 18‒24.  
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Z grupiranjem in razmišljanjem o deležnikih so različne javnosti deležne različne pozornosti, 
kar je v nasprotju z demokracijo in načelom pravičnosti. A razmišljanje o pravičnosti in 
enakosti ima dva obraza: “Po eni strani bi morali vse obravnavati enako, po drugi strani pa 
zadovoljiti potrebe vseh. Ljudje pa nimajo le ene temveč številne prekrivajoče se vloge in 
številne potrebe, ki jih morajo javne organizacije nasloviti, zato sta grupiranje in segmentacija 
neizogibni” (Luoma-aho, 2005, str. 109–110). 
Številni avtorji so si edini, da ugled ne more biti vsota mnenj različnih deležnikov, saj imajo 
posamezni deležniki različna pričakovanja in drugače interpretirajo vedenje posameznega 
podjetja (Harvey in drugi, 2013, str. 2). Gotsi in Wilson (2001, str. 29) zapišeta, da ima podjetje 
toliko ugledov, kolikor ima deležnikov, ti pa so razdeljeni v skupine s podobnimi ali enakimi 
vrednotami o podjetju. Caruana (2008, str. 203) pa trdi, da je vsak poskus identificiranja 
celokupnega korporativnega ugleda med vsemi deležniškimi skupinami merska fikcija, ki ne 
odraža realnosti deležnikov. Ti imajo namreč lahko različne informacije o podjetju, ki jim 
pripisujejo različno težo.  
Koncept številnih ugledov (ang. multiple reputations) prepoznava korporativni ugled kot 
konstrukt, ki se nanaša na vprašanje, po čem je neka organizacija znana (ang. reputation for 
what) in kdo jo kot tako pozna (ang. according to whom). Podjetje ima lahko številne uglede, 
ki temeljijo na različnih atributih podjetja. Nekatere javnosti, npr. investitorji, se lahko bolj 
zanimajo za finančno učinkovitost, sposobnosti ali tehnično zmogljivost, drugim  pa je bolj 
pomemben odnos podjetja do družbe (Bundy, 2016).  
Če želimo meriti ugled, se moramo torej najprej odločiti, katero interesno skupino organizacije 
želimo vključiti v obravnavo, in na katero temo se ugled nanaša. Walker (2010) poudarja, da 
moramo ugled najprej razčleniti glede na temo in deležnike. Tako sicer omejimo možnost 
posploševanja, a povečamo veljavnost merjenja.  
Canel in Luoma-aho (2016, str. 598) menita, da je pri javnih storitvah, ki jih uporabniki 
plačujejo posredno in kjer nimajo neposrednega stika s ponudnikom, ugled res najbolje meriti 
med različnimi deležniki namesto posamezniki. Pri neposredno plačanih storitvah in storitvah, 
ki vključujejo tudi neposredni stik z zaposlenimi (kot je to v primeru komunalnih storitev), pa 
je ugled bolj primerljiv s korporativnim ugledom in ga je zato bolje meriti med uporabniki.  
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2.2.2.4 Heterogenost uporabnikov komunalnih storitev 
Javna komunalna podjetja svoje storitve zagotavljajo predvsem gospodinjstvom, industriji in 
pravnim osebam. Vsaka skupina ima različne vzorce potrošnje in elastičnost povpraševanja. 
Slednja je pri gospodinjstvih nižja kot pri drugih uporabnikih, saj sprememba cene redko vpliva 
na to, koliko npr. vode porabijo (McNabb, 2016, str. 131). Zaradi monopolnega položaja 
podjetij je odveč tudi strah, da bi uporabniki pobegnili h konkurenci. Bodo pa pozornejši na 
kakovost storitev in v primeru slabše kakovosti glasneje izražali nezadovoljstvo. Izstop, glas in 
lojalnost so Hirschmanovi (1970) teoretični koncepti, ki govorijo o tem, da bodo uporabniki v 
primeru poslabšanja kakovosti produktov izstopili (prenehali kupovati produkte) ali uporabili 
glas (s pritožbami izrazili svoje nezadovoljstvo). Ker v monopolu izstop ni vedno možna izbira, 
je glas verjetnejša (Mansoor in drugi, 2018, str. 16).  
Glavno vodilo našega odločanja, kateri uporabniki so za javna komunalna podjetja z vidika 
merjenja ugleda in razvoja orodja za merjenje ugleda najpomembnejša, je ugotovitev, da vsi ne 
morejo enako dobro ocenjevati ugleda javnega podjetja. Tisti, ki imajo več izkušenj in so v 
pogostejšem stiku s podjetjem, ga lahko točneje ocenijo in so najbolj verodostojen vir ocen 
(Luoma-aho, 2007, str. 125). 
V raziskavo smo zato vključili le uporabnike, ki so v pogostem stiku s svojim ponudnikom 
komunalnih storitev in zaposlenimi v komunalnem podjetju. Pri tem smo upoštevali, da številni 
uporabniki glede na okoliščine in čas v eni osebi prehajajo v različne deležniške vloge (Podnar, 
2018, str. 90): Skoraj vsakdo, ki uporablja komunalne storitve na nekem območju, je obenem 
državljan Slovenije, v večini primerov tudi občanka ali občan, volivec, aktivist in sosed. Ko 
(u)porablja in plačuje komunalne storitve, je uporabnik. Ko se odpravi na delo, stopi v vlogo 
zunanjega deležnika (podizvajalca, nosilca politične funkcije, predstavnika občine, 
partnerskega podjetja, lokalne organizacije ali ustanove, medijev) ali notranjega deležnika 
(zaposlenega v komunalnem podjetju). Velja tudi obratno: Vsak deležnik komunalnega podjetja 
je vselej tudi uporabnik komunalnih storitev. Kot tak nas zanima v magistrskem delu, pri čemer 
upoštevamo, da se kot uporabnik storitev javnega komunalnega podjetja razlikuje od 
uporabnika storitev v zasebnem sektorju. Četudi številna javna komunalna podjetja postajajo 
vse bolj podobna zasebnim podjetjem, njihovi uporabniki pogosto nimajo izbire, ali bodo 
komunalne storitve uporabljali in plačevali ali ne – to jim preprosto narekuje zakon. Pogosto 
nimajo niti alternativ, saj imajo komunalna podjetja monopol na svojem območju. Ne nazadnje 
je pomembno tudi, da komunalne storitve plačujejo samo nekateri uporabniki.  
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2.2.2.5 Porabniki, uporabniki, kupci ali stranke  
V domači in tuji literaturi lahko opazimo terminološko neenotnost pri uporabi izrazov za 
posameznike, ki poslujejo z organizacijo, na katero opozori že Ostrežova (2015, str. 21–22). 
Pri avtorjih, ki obravnavajo organizacije v javnem sektorju in javna komunalna podjetja, 
najpogosteje zasledimo izraze stranka (ang. customer), porabnik oz. potrošnik (ang. consumer), 
uporabnik (ang. user) in včasih tudi kupec (ang. buyer).  
V osnovi so izrazi dokaj jasni: Kupec je posameznik, ki produkt kupi oz. zanj plača. Porabnika 
si predstavljamo kot osebo, ki produkt porablja, ni pa nujno, da ga tudi kupi. Bistveno je, da 
produkta zaradi njegove porabe sčasoma zmanjka. Uporabnik je posameznik, ki produkta ne 
porablja ampak ga le uporablja za zadovoljitev neke potrebe ali namena. Izraz stranka ali klient 
pa poudarja posloven odnos. Lahko rečemo npr., da ima komunalno podjetje na prodajni ravni 
tri skupine strank: gospodinjstva (fizične osebe), industrijo in pravne osebe.  
V magistrskem delu se osredotočamo na prvo skupino. Dilema glede poimenovanja se pojavi, 
ko upoštevamo njene značilnosti in posebnosti komunalnih storitev. Vzemimo primer oskrbe s 
pitno vodo, ki nas spremlja že od prvega poglavja: Ko si član gospodinjstva umiva roke, je 
porabnik vode, saj povzroči, da določena količina vode (vsaj dokler se ne prečisti na čistilni 
napravi) ni več na voljo. Hkrati je uporabnik vodovoda in če sam plača storitev, tudi kupec. Ker 
so procesi v ozadju in komunalna infrastruktura neločljiv del vidnega dela sistema oz. rezultata 
storitve, je porabnik vedno tudi uporabnik. Ni pa nujno, da je plačnik. In če za storitve velja, da 
so relativno neotipljive, si težko predstavljamo njihovo porabo. Zato, da bi bili kar najbolj 
dosledni v terminologiji, v magistrskem delu uporabljamo izraz uporabnik vselej, kadar 
govorimo o posamezniku kot fizični osebi, ki koristi storitve javnega komunalnega podjetja.  
2.2.3 Pomen ugleda za javna komunalna podjetja 
Pomembna ugotovitev evropskih raziskav zadovoljstva državljanov z javnimi storitvami je, da 
je potrebna nadaljnja liberalizacija in odstranitev tržnih ovir za konkurenco (Clifton in Díaz-
Fuentes, 2010, str. 303). Tudi v Sloveniji je odprto vprašanje, ali naj država še naprej vlaga 
javna sredstva v obstoječe javne službe ali pa omogoči zasebnemu sektorju vstop na to področje 
(“Inštitut za javno-zasebno partnerstvo”, b. d). Ker so javna komunalna podjetja v primerjavi z 
drugimi podjetji javnega sektorja najbližje uporabnikom in lokalnim skupnostim, je javnost 
nanje še posebej pozorna. Njihove cilje pa različno razume in ocenjuje, pogosto tudi glasno 
kritizira (Bavec in Pivljaković, 2007, str. 322).  
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Ne glede na prej omenjene motive in posebnosti okolja, v katerem delujejo javna komunalna 
podjetja, je njihov primarni cilj tako postal zagotavljanje dobrega razmerja med kakovostjo in 
ceno. S tega vidika so vse bolj podobna pridobitnim podjetjem, zato ni presenetljivo, da se 
nekatera po njih zgledujejo tudi pri vodenju in upravljanju (prav tam, str. 20).  
S hitrim premikom v smer liberalizacije ekonomij, privatizacije, deregulacije in odprte 
konkurence, ki se odvija po vsem svetu, vse več javnih podjetij stremi k izgradnji boljšega 
ugleda in povečanju kakovosti storitev ob konkurenčnih cenah. Pravzaprav so učinki 
deregulacije in liberalizacije prisilili številna javna podjetja, da se osredotočijo k uporabnikom 
(Caruana in drugi, 1999, str.  420), in bolj kot njihova učinkovitost je postalo pomembno, kako 
organizacijo zaznavajo njeni različni deležniki (Canel in Luoma-aho, 2018, str. 121). 
To, kar je organizacija počela in kar trenutno počne, vpliva na zaznave in ocene njenih zunanjih 
in notranjih deležnikov, na njen ugled. Canel in Luoma-aho (prav tam, str. 125) ugled javnega 
sektorja razumeta kot “skupno oceno o organizaciji, ki se oblikuje skozi posredovane in osebne 
izkušnje deležnikov na osnovi njihovih predhodnih pričakovanj ter vpliva na njihova stališča, 
zaupanje in sodelovanje s samo organizacijo in širšim sektorjem, v katerem ta organizacija 
deluje”. Ko ima organizacija od tega korist, ugled zanjo postane kapital (prav tam). 
Upravljanje in ohranjanje dobrega ugleda je tudi za organizacije v javnem sektorju vse bolj 
pomembno, saj jim dober ugled prinaša večjo legitimnost in dohodek, prispeva k pozitivnim 
govoricam in priporočilom, jih brani pred krizami (prav tam) in političnimi napadi, jim 
zagotavlja javno podporo in večjo avtonomijo, pomaga privabljati in ohranjati dragocene kadre 
(Carpenter, 2002, str. 491), obenem pa povečati zaupanje, predanost in vključenost 
uporabnikov (Canel in Luoma-aho, 2018, str. 126).  
Za uporabnike je zagotavljanje vrste javnih storitev samo po sebi umevno in se prisotnosti 
podjetij, ki jih izvajajo, niti ne zavedajo, dokler ne pride do motenj v oskrbi. Pritožbe so 
najpogostejši razlog, da uporabniki navežejo stik s ponudnikom komunalnih storitev, in takrat 
lahko ugled deluje kot blažilec za napake, saj uporabniki ne bodo usodno zamerili napake 
podjetju, o katerem imajo dobro mnenje, poleg tega pa ugled vpliva na njihovo zvestobo, 
zaznavanje kakovosti in nakupno odločitev, ko se odločajo med posameznimi ponudniki (Balaji 
in drugi, 2015; Cerkvenik, 2018, str. 38‒39; Greyser, 1999, str. 178; Harvey in drugi, 2013, str. 
11; Hess, 2006; Prevos, 2018, str. 101).  
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“Monopoli imajo omejen rok trajanja” (Klopotan in drugi, 2014, str. 377) in ker je zvestoba 
uporabnikov v nekonkurenčnem okolju ‘lažna zvestoba’ oz. le posledica pomanjkanja ali 
neobstoja alternativ, lahko predvidevamo, da bo uporabnik ob prvi priložnosti zamenjal 
ponudnika (Cerkvenik, 2018, str. 36).  
Za večino javnih storitev imidž ni toliko relevanten za pridobivanje novih uporabnikov ali 
povečanje prodaje kot povečanje vrednosti storitve za uporabnika oz. njegovega zadovoljstva 
(Andreassen, 1994, str. 22). Vrednost, ki jo storitvi pripisuje uporabnik, je tisti vezni člen med 
storitvijo in uporabnikom, ki pripelje do zvestobe (Cerkvenik, 2018, str. 34). Od tega, kako se 
podjetje odzove na krizo in kakšen ugled si je dotlej ustvarilo, je odvisno, ali mu bodo deležniki 
v težkih trenutkih verjeli in mu zaupali, da bo odpravilo nepravilnosti in še naprej delovalo v 
njihovo dobrobit. Obenem je dober ugled zaloga za prihodnost, ki tudi komunalnim podjetjem 
“grozi” z vse večjo konkurenco. Je neotipljivo bogastvo, s katerim lahko razvijejo konkurenčno 
prednost (Jeknić, Milfelner in Žabkar, 2013, str. 54).    
Ugled komunalnih podjetij je na preizkušnji predvsem v obdobju pred lokalnimi volitvami, ko 
ga aktivni nasprotniki vodstva občine načrtno rušijo, da bi omajali zaupanje v vodilne. 
Nezadovoljne uporabnike je lažje spodbuditi k nasprotovanju (Pondelek, 2017), slab ugled pa 
lahko povzroči celo njihov odpor in ignoranco za spodbude komunalnega podjetja glede 
zmanjšanja porabe virov, prakse ozaveščanja in morebitna življenjsko pomembna obvestila, 
npr. opozorila o neustreznosti pitne vode (Canel in Luoma-aho, 2018, str. 122).  
Slab ugled je velika grožnja za legitimnost oz. licenco javnih komunalnih podjetij za delovanje, 
saj je “njihov sistemski obstoj v veliki meri odvisen od njihove javne podobe, ta pa hodi z roko 
v roki s kakovostjo storitev, ki jih izvajajo. […] Ko se morebitni neprivlačni generični podobi 
‘komunal’ pridruži nezadovoljstvo porabnikov z njihovimi storitvami, se hitro pojavijo javna 
vprašanja in z njimi hotenja, ali nemara ne bi bilo bolje, če bi storitve opravljali zasebniki in bi 
njihove cene s konkurenco urejal prosti trg” (Podnar, 2018, str. 87).  
Kljub zagotovljenemu trgu in dohodku se trg vedno bolj liberalizira in del javnih, predvsem 
tržno zanimivih storitev, ki so jih komunale opravljale predrago, neracionalno ali pa je bilo z 
njimi veliko nezadovoljstva (npr. pogrebno dejavnost, odvoz odpadkov, upravljanje z energijo), 
so že začela prevzemati zasebna podjetja (Klopotan in drugi, 2014, str. 380).  
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2.2.3.1 Zlati dotik odličnega ugleda ali raje zlata sredina 
Dobremu ugledu se včasih pripisuje moč Midasovega dotika19 (Fombrun, 1996, str. 111), saj 
naj bi podjetjem magično prinašal uspeh na vseh področjih in zajeten dobiček. Številne 
dosedanje raziskave o ugledu predpostavljajo, da si organizacije želijo dobrega ugleda in ga 
opisujejo kot prednost. A Luoma-aho (2007, str. 125–128) opozarja, da je za organizacije 
javnega sektorja bolj zdravo, ceneje in lažje, če imajo nevtralen ugled (gl. Sliko 2.6), saj jim 
tak prinaša legitimnost. Stalno morajo loviti zlato sredino med edinstvenostjo in podobnostjo, 
saj ne morejo ustreči vsem deležnikom.  
Slika 2.6: Idealno območje ugleda organizacij javnega sektorja  
 
Vir: Canel in Luoma-aho (2018, str. 128). 
Vključevanje uporabnikov v delovanje organizacij javnega sektorja je globalen trend, saj so 
zaradi izpostavljenosti in načel transparentnosti organizacije pod drobnogledom javnosti in 
imajo veliko odgovornost do uporabnikov, ki so ne nazadnje tudi njihovi volivci (prav tam, str. 
126–127). Negativno javno mnenje je lahko ovira za zviševanje cen in dobro poslovanje, zato 
se javna podjetja izogibajo odločitvam ali dejanjem, ki bi slabo vplivala na njihov ugled 
(McNabb, 2005, str. 101).  
                                                 
19 Grški mitološki kralj Midas naj bi vse, česar se je dotaknil, spremenil v zlato. Njegov dar, ki mu je sicer prinašal 
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Po drugi strani pa je lahko dober ali celo odličen ugled zanje dvorezen meč, saj njihova dejanja 
še bolj postavi na oči javnosti in zviša standarde, ki naj bi jih dosegale. Zaradi značilnosti, ki 
organizacije javnega sektorja delajo posebne napram zasebnemu sektorju, so njihovi rezultati 
manj predvidljivi, njihove obljube pa so pod vprašajem ob vsaki spremembi financiranja, 
vodstva ali javne politike (Sztompka, 1999, str. 76).  
Upravljanje z ugledom je zanje velik izziv, saj se morajo ukvarjati z množico različnih potreb, 
pričakovanj, včasih celo nasprotujočih si zahtev in posledično različnih zaznav deležnikov. Pri 
tem ne morejo svobodno izbirati, komu bodo služile. Neredko služijo celo tistim, ki si tega ne 
želijo. Dober ugled je finančni zalogaj, ki mu z že tako omejenimi finančnimi sredstvi ne morejo 
biti kos: Zahteva stalno nego in dokazovanje, stalno doseganje odličnosti, ki zaradi 
nepredvidljivega okolja organizacij ni vedno mogoča. Pri nevtralnem ugledu so pričakovanja 
uporabnikov realnejša, vzdrževanje in upravljanje ugleda pa ne predstavlja prevelikih stroškov 
(Canel in Luoma-aho, 2018, str. 127–128). 
Na ugled javne organizacije ne vplivajo le njeno vedenje in storitve, temveč tudi ugled sektorja, 
v katerem deluje. Luoma-aho (2008, str. 450) ga opisuje kot “posnetek preteklih dejanj igralcev 
in organizacij znotraj določenega sektorja”. Je trdovraten in ko se enkrat oblikuje, ga je težko 
spremeniti. Tako se večina javnih organizacij po vsem svetu bori s pozitivnimi in negativnimi 
stereotipi, vezanimi na ugled njihovega sektorja: Javnost jim po eni strani pripisuje visoko 
strokovnost in verodostojnost, po drugi strani pa birokratičnost, netransparentnost, 
neučinkovitost, pasivnost in togost (Canel in Luoma-aho, 2018, str. 122; Byrkjeflot in Wæraas, 
2012, str. 1). Zaposlene si pogosto predstavlja kot lene, počasne in nezanesljive ‘ujetnike’ 
organizacij, v katerih delajo (Osborne in Plastrik, 1997, str. 18). Glede na te stereotipe lahko 
tudi organizacije javnega sektorja umestimo na kontinuum (gl. Sliko 2.7), kjer so na eni strani 
organizacije, znane po birokratičnosti, in na drugi strani tiste, znane po fleksibilnosti.  
Slika 2.7: Kontinuum ugleda javnih organizacij 
Organizacije javnega sektorja 
BIROKRATSKE po ugledu   FLEKSIBILNE po ugledu 
 
Zakonodajne Uradne Raziskovalne Pol-komercialne 
 
Vir: Luoma-aho (2008, str. 458). 
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3 METODOLOGIJA 
 
3.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Da bi bolje razumeli korporativni ugled kot konstrukt, smo v teoretičnem okviru magistrskega 
dela obravnavali obstoječe raziskave in literaturo o korporativnem ugledu, merjenju ugleda in 
ugledu v kontekstu javnih in zasebnih podjetjih. V pomoč nam je bil predvsem Lloyd (2007), 
ki je skozi tekstovno analizo odkril številne glavne komponente ugleda med uporabniki 
storitvenega podjetja. S svojo ontologijo korporativnega ugleda nam je nakazal koristne 
smernice za izdelavo merskega orodja v empiričnem delu, kjer smo najprej oblikovali delovno 
definicijo ugleda in začetni model za merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij. Pri tem smo 
črpali tudi iz definicije Walsha in Beattyjeve (2007, str. 12) ter Rossiterjevega (2002) C-OAR-
SE postopka za razvoj merskega orodja. 
1 Opredelitev ugleda javnega komunalnega podjetja 
Ugled javnega komunalnega podjetja razumemo kot celotno oceno o javnem komunalnem 
podjetju pri njegovih uporabnikih, ki temelji na njihovem odzivu na izdelke, storitve in 
aktivnosti podjetja ter njihovi interakciji s podjetjem in/ali predstavniki ali privrženci podjetja 
(npr. zaposlenimi, vodstvom) in/ali poznanimi korporativnimi aktivnostmi. V luči postopka C-
OAR-SE (Rossiter, prav tam) ga obravnavamo kot abstrakten (je rezultat različnih odgovorov 
ocenjevalcev oz. uporabnikov glede značilnosti ugleda) tvorjen (k njegovi oceni prispevajo 
različne dimenzije, na katere se nanaša) atribut. 
2 Začetni model za merjenje ugleda javnega komunalnega podjetja  
Na osnovi predhodnega pregleda relevantne literature smo odkrivali številne potencialne 
dimenzije ugleda, ki se pojavljajo v različnih že obstoječih modelih za merjenje ugleda in so si 
v večini podobne ali enake. Pri obravnavi javnih komunalnih podjetij se zdijo relevantne 
predvsem dimenzije modela CBR (Beatty in drugi, 2009) ter model Bãlana in Burlee (2017). 
Za javna komunalna podjetja so relevantne tudi dimenzije, ki se navezujejo na strategijo 
demarketinga, saj si lahko z njo podjetja izboljšajo ugled med uporabniki (Seeletse, 2016). 
Tako smo v začetni model (gl. Tabelo 8.1 v Prilogi A) vključili še tri indikatorje, povezane s 
praksami demarketinga, ki so specifični za komunalna podjetja (spodbujanje uporabnikov k 
“racionalni porabi pitne vode”, “hišnemu kompostiranju” in “zmanjševanju odpadkov”).  
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3.2 Dopolnjevanje začetnega modela: kvalitativna raziskava 
V empiričnem delu smo začetni nabor dimenzij oz. faktorjev in indikatorjev oz. spremenljivk 
ugleda  ustrezno dopolnili s pomočjo kvalitativne raziskave (gl. Tabelo 8.1 v Prilogi A), kjer 
smo izvedli pol strukturirane intervjuje z desetimi uporabniki storitev javnih komunalnih 
podjetij v Sloveniji. V raziskavo smo vključili uporabnike v starosti med 25 in 70 let z različno 
izobrazbo in iz različnih bivanjskih okolij, saj nam je heterogena skupina omogočala obravnavo 
z več različnih vidikov. Da bi zagotovili kar najbolj reprezentativen vzorec, smo vključili osem 
ocenjevalcev manjšega podjetja, ki mu gre finančno slabše, ima manjši obseg dejavnosti in 
manj zaposlenih, ter dva uporabnika večjega podjetja, ki mu gre finančno dobro, ima večji 
obseg dejavnosti in več zaposlenih. Podrobneje je vzorec predstavljen v Tabeli 8.2 v Prilogi A.  
Z intervjuji smo ugotavljali, kakšen pomen uporabniki pripisujejo različnim predhodno 
odkritim dimenzijam ugleda, raziskovali potencialne nove indikatorje ugleda in z njimi 
dopolnili začetni merski model. Intervjuje smo izvedli telefonsko 20  in pri tem sledili 
naslednjemu postopku: Sogovornike smo najprej vprašali, kako pomemben se jim zdi ugled za 
javna komunalna podjetja in kaj prispeva k ugledu javnih komunalnih podjetij. Nato nas je 
zanimalo, kakšno mora biti komunalno podjetje oz. kateri pogoji morajo biti izpolnjeni, da ima 
podjetje dober ali slab ugled. Prosili smo jih še, naj (samostojno) opišejo vse potencialne 
dejavnike, ki prispevajo k ugledu izbranega komunalnega podjetja.  
Po končanem zbiranju podatkov smo odgovore kodirali, sistematično prevedli v tabelarno 
obliko in analizirali. Trditve sogovornikov smo vsebinsko razčlenili na enote kodiranja in jih 
smiselno preoblikovali v pojme ‒ dimenzije ugleda.  Iz rezultatov smo izluščili potencialne 
indikatorje, ki prispevajo k ugledu javnih komunalnih podjetij med njihovimi uporabniki. 
Vsebinsko veljavnost, na kateri temelji C-OAR-SE (Rossiter, 2002), smo zagotovili z ekspertno 
potrditvijo in v raziskavo vključili strokovnjaka na področju marketinga, ki je potrdil ustreznost 
kodiranja in združevanja indikatorjev v posamezne dimenzije. Oblikovali smo nabor 80 
formativnih indikatorjev in jih združili v sedem dimenzij: Usmerjenost k uporabnikom, 
Vodstvo podjetja, Upravljanje in poslovanje, Izdelki in storitve, Družbena in okoljska 
odgovornost, Korporativna privlačnost in Delovno okolje. Model smo preverili in testirali s 
kvantitativno raziskavo, kjer smo izvedli anketiranje na vzorcu 190 uporabnikov storitev javnih 
komunalnih podjetij v Sloveniji. 
                                                 
20 Zapisi intervjujev so v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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3.3 Preverjanje in testiranje merskega modela: kvantitativna raziskava 
Da bi ovrednotili veljavnost modela, smo ga prevedli v anketni vprašalnik z vprašanji zaprtega 
in odprtega tipa ter in izvedli kvantitativno raziskavo. Vsak vprašalnik je vključeval naslednje 
sklope vprašanj oz. odgovorov:  
1 Vprašanje odprtega tipa, kjer so respondenti navedli naziv podjetja, ki jim zagotavlja 
komunalne storitve; 
2 Rangiranje dimenzij: Respondenti so z rangiranjem pripisali pomembnost posameznim 
dimenzijam korporativnega ugleda, ki smo jih odkrili predhodno v kvalitativnem delu 
raziskave. Odgovarjali so izključno skozi oči uporabnika komunalnih storitev; 
3 Ocenjevanje ugleda izbranega podjetja: Respondenti so skozi oči uporabnika ocenili, kako 
ugledno je po njihovem mnenju izbrano podjetje; 
4 Ocenjevanje indikatorjev: Respondenti so ocenili, kako uspešno je podjetje v luči vsakega 
od naštetih indikatorjev; 
5 Učinki ugleda: Respondenti so odgovarjali na dodaten sklop vprašanj, s katerimi smo 
ovrednotili nomološko veljavnost modela. Preverjali smo povezavo med oceno ugleda pri 
uporabnikih in zaupanjem uporabnikov v podjetje, ki sta jo potrdila že Grayson in Johnson 
(2005). Njunih deset vprašanj (indikatorjev), ki se nanašajo na Afektivno in Kognitivno 
dimenzijo zaupanja, smo prilagodili za namen naše raziskave in pričakovali, da je pozitiven 
ugled povezan z večjim zaupanjem uporabnikov v izbrana podjetja; 
6 Demografska vprašanja: Zanimali so nas spol, starost, bivanjsko okolje, povprečni mesečni 
dohodki in pogostost interakcije respondentov z izbranim komunalnim podjetjem.  
S predhodnim testiranjem anketnega vprašalnika smo zagotovili, da so bila vprašanja 
respondentom razumljiva in da smo z vsakim indikatorjem ugleda res merili to, kar naj bi merili. 
Tako smo odkrili pomanjkljivosti in lažje odpravili napake. Uporabili smo dve metodi 
predtestiranja (Couper in drugi, 2004, str. 111): Pri ekspertni evalvaciji smo vključili 
strokovnjaka z marketinškega področja, ki je vprašalnik pregledal in ocenil, če je dovolj 
razumljiv, enostaven za odgovarjanje in če njegova vsebina ustrezno meri želene koncepte. 
Pomanjkljivost te metode je, da ne vključuje respondentov (Hlebec in Mohorko, 2013, str. 66), 
zato smo se z metodo kognitivnih intervjujev osredotočili še na miselne procese, ki jih 
respondenti uporabljajo med odgovarjanjem na anketna vprašanja.  
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Tehnik kognitivnega intervjuvanja je več (prav tam, str. 73), v naši raziskavi pa smo uporabili 
tehniko sočasnega glasnega razmišljanja: Pred intervjujem smo respondente pripravili z nekaj 
uvajalnimi nalogami, nato smo jim posamezna vprašanja prebrali in jih s pomočjo nevtralnih 
opomb (npr. “Prosim, nadaljujte”, “Povejte, o čem razmišljate” ipd.) spodbujali, da so med 
odgovarjanjem na anketna vprašanja sproti poročali svoje misli. Kognitivne intervjuje smo 
izvedli z desetimi uporabniki komunalnih storitev, ki dobro predstavljajo posamezne 
podsegmente ciljne populacije (ruralni/urbani uporabniki, starejši/mlajši, uporabniki storitev 
uspešnejšega/manj uspešnega komunalnega podjetja).  
Respondenti niso imeli večjih težav pri razumevanju namena raziskave in podanih navodil. 
Opozorili so na ponavljanje oz. podobnost nekaterih vprašanj (indikatorjev), zato smo za glavno 
zbiranje podatkov nekatere indikatorje združili. Respondenti so opozorili tudi na dolžino 
vprašalnika, a je bilo za namen naše raziskave nujno vključiti čim večji nabor indikatorjev. Da 
bi kljub dolgemu vprašalniku dosegli visoko stopnjo odgovorov, smo pri glavnem merjenju 
indikatorje razdelili na več sklopov.  
Anonimni anketni vprašalnik za glavno raziskavo smo pripravili v spletni obliki z orodjem 
1KA. V vprašalniku smo respondente večkrat prosili, naj odgovarjajo skozi oči uporabnika 
komunalnih storitev. Ugled izbranih podjetij so ocenjevali na pet-stopenjski lestvici z 
možnostjo odgovora “Ne vem”. Podatke smo zbirali mesec dni, in sicer med julijem in 
avgustom 2020. V nagovoru smo respondentom predstavili namen raziskave in definicijo 
komunalnih storitev (gl. podpoglavje 2.2.2.2). Vzorčili smo neverjetnostno in priložnostno, 
ciljna skupina pa so bili redni uporabniki storitev javnih komunalnih podjetij.  
3.3.1 Opis realiziranega vzorca 
Anketni vprašalnik si je ogledalo 1298 uporabnikov komunalnih storitev, delno ga je izpolnilo 
402, v celoti pa 227 respondentov. Rezultate smo vnesli v program SPSS, kjer smo pred analizo 
podatkov najprej izločili: 1) enote, kjer ni bilo razvidno, katero podjetje je predmet ocenjevanja, 
2) enote, kjer predmet ocenjevanja ni bilo javno komunalno podjetje, 3) konstante oz. enote, 
kjer so bili odgovori na večino vprašanj enaki ter 4) enote, kjer so posamezni sklopi vprašanj 
vsebovali veliko manjkajočih vrednosti. Neodgovor spremenljivke smo proučevali na tistih 
indikatorjih v vprašalniku, ki so bili ključni za oblikovanje merskega modela (Ugled in 
Zaupanje). Končni vzorec kvantitativne raziskave tako obsega 190 enot oz. respondentov, ki so 
odgovarjali kot uporabniki 39 slovenskih javnih komunalnih podjetij (gl. Tabelo 3.1). 
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Tabela 3.1: Zastopanost javnih komunalnih podjetij v vzorcu 
Javno komunalno podjetje Frekvenca % 
Čisto mesto Ptuj d.o.o. 3 1,6 
Javno komunalno podjetje Brezovica d.o.o. 3 1,6 
Javno komunalno podjetje Čista narava d.o.o. 1 0,5 
Javno komunalno podjetje Gornji Grad d.o.o. 1 0,5 
Javno komunalno podjetje Grosuplje d.o.o. 1 0,5 
Javno komunalno podjetje JEKO d.o.o. 1 0,5 
Javno komunalno podjetje LOG d.o.o. 1 0,5 
Javno komunalno podjetje Prodnik d.o.o. 5 2,6 
Javno komunalno podjetje Slovenske Konjice d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Brežice d.o.o. 1 0,5 
Javno podjetje Komunala Cerknica d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Idrija d.o.o. 58 30,5 
Javno podjetje Komunala Ilirska Bistrica d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Kranj d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Laško d.o.o. 1 0,5 
Javno podjetje Komunala Metlika d.o.o. 6 3,2 
Javno podjetje Komunala Novo mesto d.o.o. 1 0,5 
Javno podjetje Komunala Radgona d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Slovenj Gradec d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Tolmin d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje Komunala Vodice d.o.o. 1 0,5 
Javno podjetje Komunala Zagorje d.o.o. 1 0,5 
Javno podjetje Komunalno podjetje Logatec d.o.o. 4 2,1 
Javno podjetje Komunalno podjetje Vrhnika d.o.o. 5 2,6 
Javno podjetje Kovod Postojna d.o.o. 3 1,6 
Javno podjetje OKOLJE Piran d.o.o. 4 2,1 
Javno podjetje Simbio d.o.o. 2 1,1 
Javno podjetje VOKA SNAGA d.o.o. 31 16,3 
Komunala Nova Gorica d.d. 5 2,6 
Komunala Slovenska Bistrica d.o.o. 1 0,5 
Komunala Trebnje d.o.o. 8 4,2 
Komunala Tržič d.o.o. 1 0,5 
Komunalno podjetje Kamnik d.o.o. 1 0,5 
Komunalno podjetje Ptuj d.d. 6 3,2 
Komunalno podjetje Velenje d.o.o. 3 1,6 
Komunalno stanovanjska družba Ajdovščina d.o.o. 11 5,8 
Marjetica Koper d.o.o. 1 0,5 
OKP Javno podjetje za komunalne storitve Rogaška Slatina d.o.o. 4 2,1 
Rižanski vodovod Koper d.o.o. 1 0,5 
Skupaj 190 100,0 
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Največ respondentov je ocenjevalo Javno podjetje Komunala Idrija d.o.o., nekaj manj pa Javno 
podjetje VOKA SNAGA d.o.o. Od 190 respondentov je 167 respondentov rednih uporabnikov 
komunalnih storitev oz. so člani gospodinjstva, ki uporablja eno ali več storitev GJS. 131 
respondentov je tudi plačnikov komunalnih storitev, 23 respondentov pa uporabnikov tržnih 
storitev javnih komunalnih podjetij. Respondenti so dokaj enakomerno razporejeni po spolu, 
starostnih razredih in bivanjskih okoljih. 101 (53 %) respondent je ženskega spola, 89 (47 %) 
respondentov pa moškega spola. Največ (25 %) respondentov je starih med 30 in 39 let, 
približno toliko (24 %) je tudi respondentov v starosti od 40 do 49 let, najmanj (12 %) pa med 
18 in 29 let. V mestu živi 107 (56 %) respondentov in na podeželju 83 (44 %) respondentov. 
Devet respondentov (5 %) ima povprečne mesečne dohodke pod 500 eur, 35 (18 %) med 501 
in 800 eur, 72 (38 %) med 801 in 1200 eur, 44 (23 %) med 1201 in 1600 eur, 30 (16 %) 
respondentov pa mesečno zasluži 1600 eur ali več. Demografske značilnosti vzorca so 
podrobneje predstavljene v Prilogi B (gl. slike 8.1, 8.2, 8.3 in 8.4).  
Ker spletni anketni vprašalnik respondentom ni omogočal nadaljevanja na naslednji sklop 
vprašanj brez predhodnega odgovarjanja na vsa vprašanja posameznega sklopa, smo v vsako 
vprašanje vključili možnost odgovora “Ne vem”. Tako smo respondentom omogočili, da 
nadaljujejo z reševanjem vprašalnika, četudi na določeno vprašanje ne bi znali ali želeli 
odgovoriti (Couper, 2008). Slabost odgovorov “Ne vem” se je pokazala v visokem deležu 
manjkajočih podatkov (gl. Tabelo 8.3 v Prilogi B). Izkazalo se je, da večina (99 %) od 91 
ključnih indikatorjev, povezanih z ugledom in zaupanjem, vključuje manjkajoče vrednosti. Na 
anketni vprašalnik je z izbiro odgovora “Ne vem” pri vsaj enem od ključnih indikatorjev 
odgovorilo 140 (74 %) respondentov, delež manjkajočih vrednosti pa je tako znašal 15 %. 
Največ manjkajočih vrednosti je bilo na indikatorjih sklopa Delovno okolje in Vodstvo 
podjetja, kar si lahko pojasnimo z ugotovitvami iz teoretičnega dela: Komunalna podjetja in 
njihovi zaposleni so pri svojem delovanju uporabnikom tako rekoč “nevidni”. Ker uporabniki 
pogosto ne razmišljajo o procesih, ljudeh in sistemu, ki jim zagotavlja komunalne storitve, 
sklepamo, da o tem tudi nimajo posebnega mnenja.  
Nepopolni podatki na ključnih 90 indikatorjih, povezanih z ugledom in zaupanjem, bi nam 
povzročali težave pri nadaljnjih statističnih analizah, zato smo jih glede na njihovo porazdelitev 
obdelali in nadomestili: Z Littlovim MCAR testom smo se najprej prepričali, da podatki 
manjkajo povsem po naključju. Ker stopnje značilnosti testa nismo mogli zavrniti brez tveganja 
(p > 0,05), smo lahko rekli, da podatki manjkajo povsem po naključju, in jih nadomestili s 
pomočjo t. i. EM algoritma (ang. expectation maximisation algorithm).  
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Indikatorje z obrnjenimi vrednostmi (R) smo nato preoblikovali oz. rekodirali, pri nadaljnjih 
analizah podatkov pa ugotavljali, ali je začetni merski model uporaben za merjenje 
korporativnega ugleda javnih komunalnih podjetij. Preverjali smo, ali model vsebuje morebitne 
problematične indikatorje, ki bi jih morali izključiti. Še zlasti nas je zanimalo, ali model 
zanesljivo meri ocene ugleda med uporabniki komunalnih storitev. Obenem smo ovrednotili, 
do kakšne mere je ugled povezan z zaupanjem uporabnikov. Da bi zagotovili veljavne in 
zanesljive rezultate, smo pred izvedbo in interpretacijo analiz preverjali predpostavke, 
smiselnosti modelov in pogoje za izvedbo analiz.  
3.3.2 Postopek analize podatkov 
Zbrane podatke smo opisali s srednjimi vrednostmi, standardnimi odkloni ter koeficienti 
asimetrije in sploščenosti (Ferligoj, Manfreda in Žiberna, 2010, str. 27, 28). S slednjima smo 
preverili porazdelitev indikatorjev: Kjer je vrednost koeficienta asimetrije blizu ničle, lahko 
rečemo, da gre za simetrično porazdelitev. Koeficient asimetrije, manjši od nič, kaže na 
asimetričnost v levo, vrednost, večja od nič, pa na asimetričnost v desno. Če je koeficient 
sploščenosti enak nič, rečemo, da je porazdelitev normalna. Vrednost, večja od nič, kaže na 
koničasto porazdelitev, vrednost, manjša od nič, pa na sploščeno. Kot predlaga Bulmer (1965, 
str. 36), smo pod drobnogled vzeli vrednosti koeficientov asimetrije izven intervala [-1, +1]. 
Sedem indikatorjev s koeficienti asimetrije in sploščenosti izven tega intervala smo izključili iz 
nadaljnjih analiz (gl. Tabelo 8.4 v Prilogi B). 
V nadaljevanju smo z eksploratorno faktorsko analizo ugotavljali, ali sklopi preostalih 
indikatorjev merijo predpostavljene dimenzije ugleda, in na osnovi ugotovitev zmanjšali 
začetni nabor 80 indikatorjev. Pred izvedbo faktorske analize smo s Kaiser-Meyer-Olkinovo 
mero ustreznosti (dalje KMO) in Bartlettovim test sferičnosti preverili, ali so podatki primerni 
za faktorsko analizo (Košmelj, 2007, str. 163, 165). Čeprav je priporočljiva velikost vzorca za 
faktorsko analizo vsaj 300 enot (Comrey in Lee, 1992), nam je vrednost KMO blizu 1,0 (gl. 
Tabelo 8.5 v Prilogi B) pokazala, da bo redukcija uspešna, saj so posamezni indikatorji 
združljivi v skupine. Pri Bartlettovem testu smo preizkušali domnevo, da je korelacijska 
matrika enotska oz. da opazovani indikatorji ne korelirajo med sabo. Ker smo stopnjo 
značilnosti preizkusa zavrnili brez tveganja (p = 0,000), smo lahko rekli, da matrika ni enotska, 
podatki pa so ustrezni in primerni za faktorsko analizo. 
Merski model smo ocenjevali v štirih korakih, ki jih predstavljamo v nadaljevanju.   
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1 Z metodo glavnih osi smo ocenili komunalitete. 
Komunaliteta predstavlja delež variance spremenljivke, ki je pojasnjen s skupnimi faktorji. Ker 
so vrednosti v našem primeru visoke (gl. Tabelo 4.3), smo lahko rekli, da indikatorji dobro 
merijo skupne dimenzije in jih je smiselno ohraniti v nadaljnjih analizah. Indikatorje z 
vrednostmi, nižjimi od 0,2, pa bi po predlogu Childa (2006) izločili. 
2 Faktorje smo rotirali.  
Namen rotacije je bil pridobiti čim bolj optimalno in preprosto strukturo, kjer bi vsak od 80 
indikatorjev pripadal zgolj eni dimenziji oz. faktorju, pod posamezen faktor pa bi se nalagali 
indikatorji, ki bi z visokimi faktorskimi utežmi dobro definirali faktor in bi jih kot take tudi 
lažje interpretirali. Rotacijo smo izvedli večkrat, saj s prvo rešitvijo modela nismo uspeli dovolj 
izpiliti. Začetni nabor indikatorjev smo po priporočilih Carpenterjeve (2002, str. 35) želeli 
zmanjšati vsaj na tretjino. 
Poznamo pravokotne rotacije, kjer faktorji med seboj niso odvisni, in poševne, kjer so. Glede 
na vrednosti korelacijskih koeficientov (gl. Tabelo 8.6 v Prilogi B) smo izbrali slednjo in z 
metodo Oblimin projicirali indikatorje vzporedno na poševne faktorje. Dobili smo t. i. vzorčne 
(ang. pattern) uteži in strukturne uteži. Vzorčne so običajno manjše od strukturnih in bolj jasno 
pokažejo, kaj je značilno za posamezni faktor. Velja tudi, da večja faktorska utež pomeni boljšo 
povezanost indikatorja in faktorja (Pearce in Yong, 2013, str. 80, 81).  
3 Preverili smo zanesljivost modela. 
Notranjo konsistentnost modelov za merjenje ugleda in zaupanja smo preverili z izračunom 
koeficienta Cronbach alpha (α), ki zavzema vrednosti na intervalu [0, 1]. Vrednosti nad 0,8 
kažejo na dobro zanesljivost, vrednosti nad 0,9 pa na odlično zanesljivost merskih lestvic 
(Cronbach, 2004).  
4 Preverili smo veljavnost modela. 
V nadaljevanju nas je zanimala nomološka veljavnost modela za merjenje ugleda oz. stopnja, 
do katere so konstrukti, ki so povezani v teoriji, povezani tudi empirično (Ferligoj in drugi, 
1995, str. 91). Preverjali smo povezavo med ugledom in zaupanjem, ki jo v svoji raziskavi 
potrjujeta že Grayson in Johnson (2005). Avtorja zaupanje razdelita na Kognitivno in Afektivno 
dimenzijo, vsako pa operacionalizirata s petimi indikatorji, ki smo jih za namen naše raziskave 
prilagodili in vključili v anketni vprašalnik.  
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4 REZULTATI  
 
4.1 Faktorska analiza 
Faktorsko analizo smo izvedli v dveh fazah. Rezultat analize21 sta daljši in krajši model za 
merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij, ki vključujeta enakih sedem dimenzij ‒ 
Usmerjenost k uporabnikom, Vodstvo, Upravljanje in poslovanje, Izdelki in storitve, Družbena 
in okoljska odgovornost, Korporativna privlačnost in Delovno okolje ‒, a se razlikujeta po 
obsegu oz. številu indikatorjev pod posamezno dimenzijo.  
V prvi fazi smo iz začetnega merskega modela z 80 indikatorji izluščili 54 indikatorjev ugleda, 
razvrščenih v sedem dimenzij, ki pojasnjujejo 73 % variance (gl. Tabelo 4.1). V drugi fazi smo 
merski model še izpilili in izvedli faktorsko analizo na 35 indikatorjih z najvišjimi vrednostmi 
komunalitet (gl. Tabelo 4.3). Za vsako od dimenzij smo obdržali po pet indikatorjev z najvišjimi 
komunalitetami in skozi stopnje faktorske analize model skrajšali na želeno tretjino: Obdržali 
smo rešitev s 26 indikatorji, razvrščenimi v sedem dimenzij, ki pojasnjujejo 82 % variance (gl. 
Tabelo 4.4). Vzorčno matrico daljšega merskega modela predstavljamo v Tabeli 4.2, krajšega 
pa v Tabeli 4.5.  
Tabela 4.1: Lastne vrednosti in pojasnjena varianca (daljši model) 
Faktorji 
Začetna lastna vrednost Ekstrahirane vsote faktorskih uteži 
Skupaj % variance Kumulativni % Skupaj % variance Kumulativni % 
1 20,712 36,985 36,985 20,463 36,540 36,540 
2 12,114 21,632 58,617 11,827 21,119 57,660 
3 2,527 4,513 63,129 2,316 4,136 61,796 
4 2,131 3,805 66,934 1,892 3,379 65,175 
5 1,855 3,312 70,247 1,583 2,827 68,002 
6 1,703 3,042 73,288 1,434 2,560 70,562 
7 1,325 2,366 75,654 1,164 2,079 72,641 
8 1,223 2,184 77,839    
9 0,810 1,446 79,284    
10 0,723 1,291 80,576    
... ... ... ...    
56 0,025 0,044 100,000    
 
 
                                                 
21 Zaradi boljše preglednosti smo posamezne indikatorje v tabelah 4.2 in 4.5 zapisali v skrajšani obliki, indikatorje 
z vrednostmi uteži, nižjimi od 0,4, pa skrili.  
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Tabela 4.2: Vzorčna matrica (daljši model) 
Indikator / spremenljivka 
Dimenzija / faktor 
1 2 3 4 5 6 7 
Dobro vodstvo 0,837       
Pošteno vodstvo 0,804       
Strokovno vodstvo 0,799       
Politično neodvisno vodstvo 0,782       
Vodstvo ima jasno vizijo 0,707       
Podpora in pomoč zaposlenih pri postopkih  0,865      
Učinkovitost pri reklamacijah in težavah  0,843      
Skrb za ozaveščenost uporabnikov  0,806      
Dostopnost uporabnikom  0,802      
Zagotavljanje uporabnih informacij  0,771      
Vključevanje uporabnikov  0,767      
Prijaznost do uporabnikov  0,763      
Informiranje uporabnikov  0,752      
Izobraževanje uporabnikov  0,747      
Zadovoljevanje potreb uporabnikov  0,732      
Odzivnost do uporabnikov  0,731      
Dobri odnosi z uporabniki  0,702      
Samo sebi namen, se ne zmeni za uporabnike (R)  0,697      
Upravičuje zaupanje uporabnikov  0,639      
Obravnava vse uporabnike enako  0,566      
Mu je mar za vse uporabnike  0,516      
Zagotavlja enostavne postopke  0,510      
Dobro ravna z zaposlenimi   -1,014     
Dobro poskrbljeno za zaposlene   -0,943     
Visoki standardi do zaposlenih   -0,923     
Pozorno na potrebe zaposlenih   -0,921     
Dobro vzdušje v podjetju   -0,855     
V podjetju bi bilo dobro biti zaposlen   -0,851     
Zaposlenih ne izkorišča   -0,679     
Spodbujanje k varovanju okolja    0,883    
Spodbujanje k zmanjševanju odpadkov    0,878    
Spodbujanje k hišnemu kompostiranju    0,838    
Spodbujanje k racionalni porabi pitne vode    0,788    
Ekološka ozaveščenost    0,526    
Zanesljivost storitev     0,874   
Stoji za storitvami     0,758   
Nemotena oskrba z javnimi dobrinami     0,747   
Kakovostne storitve     0,740   
Strokovne storitve     0,604   
Dobro upravljanje komunalne infrastrukture     0,578   
Skrb za urejeno okolje     0,573   
Visoki standardi kakovosti     0,542   
Ustrezno razmerje med kakovostjo in ceno     0,531   
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Tabela 4.3: Komunalitete 
Indikator 
Začetne 
vrednosti Ekstrahirane kom. Indikator Začetne vrednosti Ekstrahirane kom. 
Q5_1 0,918 0,916 Q2_6 0,875 0,836 
Q5_2 0,912 0,905 Q2_8 0,775 0,653 
Q5_3 0,796 0,703 Q6_10 0,850 0,832 
Q5_4 0,924 0,897 Q6_11 0,805 0,669 
Q5_5 0,902 0,817 Q6_12 0,875 0,883 
Q3_5 0,886 0,813 Q6_9 0,833 0,759 
Q1_1 0,747 0,569 Q6_5 0,729 0,650 
Q1_2 0,726 0,587 Q4_1 0,869 0,759 
Q1_3 0,743 0,633 Q4_2 0,884 0,790 
Q1_4 0,805 0,726 Q4_3 0,831 0,703 
Q1_5 0,722 0,576 Q4_5 0,823 0,682 
Q1_6 0,686 0,462 Q4_6 0,830 0,694 
Q1_7 0,752 0,489 Q4_7 0,735 0,622 
Q1_8 0,829 0,714 Q4_8 0,781 0,708 
Q1_9 0,818 0,678 Q4_13 0,758 0,649 
Q1_10 0,794 0,734 Q4_14 0,761 0,627 
Q1_11 0,838 0,741 Q4_15 0,842 0,718 
Q1_12 0,744 0,596 Q7_1 0,832 0,751 
Q1_13 0,874 0,693 Q7_2 0,766 0,634 
Q1_14 0,837 0,599 Q7_3 0,733 0,623 
Q1_15 0,816 0,596 Q7_6 0,809 0,784 
Q1_16 0,806 0,736 Q7_7 0,710 0,565 
Q1_18 0,760 0,604 Q7_8 0,810 0,704 
Q2_1 0,818 0,743 Q7_9 0,793 0,700 
Q2_2 0,921 0,893 Q3_2 0,926 0,898 
Q2_3 0,945 0,930 Q3_3 0,908 0,798 
Q2_4 0,946 0,924 Q3_11 0,944 0,927 
Q2_5 0,928 0,913 Q3_12 0,928 0,871 
Zaposleni so strokovnjaki     0,512   
Všečnost izgleda podjetja      0,794  
Privlačni simboli in logo      0,684  
Všečnost fizičnega izgleda      0,630  
Opaznost podjetja v okolju      0,542  
Podjetje deluje urejeno      0,422  
Verodostojno oglaševanje      0,416  
Podjetju gre finančno dobro       0,926 
Podjetje posluje dobro       0,855 
Jasna vizija glede delovanja v prihodnosti       0,563 
Dobro upravljano podjetje       0,476 
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Tabela 4.4: Lastne vrednosti in pojasnjena varianca (krajši model) 
Faktorji 
Začetna lastna vrednost Ekstrahirane vsote faktorskih uteži 
Skupaj % variance Kumulativni % Skupaj % variance Kumulativni % 
1 10,708 41,184 41,184 10,533 40,510 40,510 
2 5,221 20,082 61,266 5,062 19,468 59,978 
3 1,763 6,780 68,046 1,586 6,101 66,078 
4 1,460 5,615 73,660 1,284 4,938 71,016 
5 1,182 4,547 78,207 1,019 3,918 74,934 
6 1,167 4,490 82,697 0,966 3,716 78,650 
7 1,033 3,972 86,669 0,881 3,389 82,039 
8 0,429 1,652 88,321    
9 0,370 1,423 89,744    
10 0,347 1,334 91,078    
... ... ... ...    
26 0,044 0,171 100,000    
 
Tabela 4.5: Vzorčna matrica (krajši model) 
Indikator / spremenljivka 
Dimenzija / faktor 
1 2 3 4 5 6 7 
Dobro vodstvo 0,894       
Politično neodvisno vodstvo 0,876       
Pošteno vodstvo 0,846       
Strokovno vodstvo 0,833       
Dobro ravna z zaposlenimi  1,019      
Dobro poskrbljeno za zaposlene  0,919      
Visoki standardi do zaposlenih  0,912      
Pozorno na potrebe zaposlenih  0,893      
Spodbujanje k varovanju okolja   0,891     
Spodbujanje k hišnemu kompostiranju   0,876     
Spodbujanje k zmanjševanju odpadkov   0,856     
Spodbujanje k racionalni porabi pitne vode   0,783     
Zanesljivost storitev    -0,977    
Stoji za storitvami    -0,800    
Kakovostne storitve    -0,762    
Podpora in pomoč zaposlenih pri postopkih     0,945   
Prijaznost do uporabnikov     0,838   
Učinkovitost pri reklamacijah in težavah     0,814   
Dobri odnosi z uporabniki     0,696   
Podjetju gre finančno dobro      -0,988  
Podjetje posluje dobro      -0,890  
Jasna vizija glede delovanja v prihodnosti      -0,540  
Všečnost izgleda podjetja       0,891 
Privlačni simboli in logo       0,807 
Dobro komuniciranje z uporabniki in okoljem       0,487 
Verodostojno oglaševanje       0,440 
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4.2 Zanesljivost in veljavnost merskih modelov 
Tako pri daljšem kot pri krajšem modelu za merjenje ugleda so visoke vrednosti koeficienta 
Cronbach alpha pokazale na dobro (α > 0,8) ali celo odlično (α > 0,9) zanesljivost merskih 
lestvic. Podobno smo ugotovili tudi pri modelu za merjenje zaupanja uporabnikov. Vrednosti 
Cronbach alphe za posamezne modele predstavljamo v Prilogi B (gl. tabele 8.7, 8.8 in 8.9).  
Da bi preverili veljavnost merskih modelov smo glede na pričakovanja, osnovana na teoriji, 
ugotavljali korelacije med ugledom in zaupanjem. Sprva smo preverili, če veljajo nekatere 
predpostavke za Pearsonovo korelacijo (Boer, Schober in Schwarte, 2018): linearna povezanost 
in normalnost porazdelitve podatkov ter odsotnost osamelcev oz. izstopajočih vrednosti. 
Rezultate za oba modela predstavljamo v nadaljevanju.  
4.2.1 Daljši merski model 
Rezultati Shapiro-Wilkovega in Kolmogorov-Smirnovega testa (gl. Tabelo 4.6) so se nekoliko 
razlikovali, zato smo normalnost porazdelitve spremenljivk Ugled in Zaupanje potrdili glede 
na vizualne prikaze (gl. Sliko 4.1) ter vrednosti koeficientov asimetrije in sploščenosti (gl. 
Tabelo 4.7), ki se nahajajo na intervalu [-1, +1]. 
Tabela 4.6: Test normalnosti porazdelitve (daljši model) 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilkov 
Statistika Ps p-vrednost Statistika Ps p-vrednost 
Ugled 0,061 190 0,086 0,982 190 0,016 
Zaupanje 0,056 190 ,200 0,991 190 0,250 
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Tabela 4.7: Preverjanje normalnosti porazdelitve ‒ opisne statistike (daljši model) 
 Statistika Standardna napaka 
Ugled 
Aritmetična sredina 3,48 0,042 
95 % interval zaupanja za aritmetično 
sredino 
Spodnja meja 3,40  
Zgornja meja 3,56  
5 % Modificirana aritmetična sredina 3,48  
Mediana 3,52  
Varianca 0,335  
Standardni odklon 0,579  
Najmanjša vrednost 2  
Največja vrednost 5  
Variacijski razmik 3  
Interkvartilni razmik 1  
Asimetrija -0,026 0,176 
Sploščenost -0,835 0,351 
Zaupanje 
Aritmetična sredina 3,2218 0,05889 
95 % interval zaupanja za aritmetično 
sredino 
Spodnja meja 3,1057  
Zgornja meja 3,3380  
5 % Modificirana aritmetična sredina 3,2307  
Mediana 3,2000  
Varianca 0,659  
Standardni odklon 0,81180  
Najmanjša vrednost 1,00  
Največja vrednost 5,00  
Variacijski razmik 4,00  
Interkvartilni razmik 1,02  
Asimetrija -0,191 0,176 
Sploščenost 0,030 0,351 
Pri spremenljivki Zaupanje smo sicer odkrili šibke osamelce (gl. Sliko 4.2), ki pa ne bi smeli 
bistveno vplivati na rezultate. Z razsevnim diagramom (gl. Sliko 4.3) smo potrdili tudi linearno 
povezanost obeh spremenljivk, s Pearsonovim koeficientom, ki ima vrednost r = 0,69, pa 
ugotovili srednjo oz. zmerno povezanost med njima (gl. Tabelo 4.8). 
Slika 4.2: Prikaz osamelcev pri spremenljivki Zaupanje 
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Slika 4.3: Prikaz linearnega odnosa med spremenljivkama Ugled in Zaupanje 
 
Tabela 4.8: Pearsonov koeficient korelacije (Ugled ‒ daljši model, Zaupanje) 





Koeficient korelacije (r) 1,000 ,690 
Stat. značilnost za dvostransko postavljene hipoteze   0,000 
Št. enot v vzorcu 190 190 
Zaupanje 
Koeficient korelacije (r) ,690 1,000 
Stat. značilnost za dvostransko postavljene hipoteze  0,000  
Št. enot v vzorcu 190 190 
 
Kakšen vpliv ima ugled na zaupanje in koliko posamezne dimenzije ugleda prispevajo k celotni 
oceni ugleda, smo ugotavljali z regresijsko analizo. Izkazalo se je, da bi se na lestvici od 1 do 
5 z izboljšanjem ocene ugleda za 1 zaupanje povečalo za 0,968 točke (gl. Tabelo 4.9).  


















Parcialna Part Toleranca VIF 
1 
(konstanta) -0,146 0,261  -0,560 0,576      




a. Odvisna spremenljivka: Zaupanje 
 
S pomočjo metode Stepwise (gl. Tabelo 4.10) smo ugotovili, da k celotni oceni ugleda največ 
prispeva dimenzija Usmerjenost k uporabnikom (β = 0,403), sledijo dimenzije Izdelki in 
storitve podjetja (β = 0,245), Delovno okolje podjetja (β = 0,197), Vodstvo podjetja (β = 0,156), 
Korporativna privlačnost (β = 0,148) ter Upravljanje in poslovanje podjetja (β = 0,141), najmanj 
pa k oceni prispeva Družbena in okoljska odgovornost podjetja (β = 0,140). Daljši merski model 
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Čeprav je matrika korelacij, ki jo prikazujemo v Tabeli 8.10 v Prilogi B, pokazala na 
potencialno multikolinearnost med neodvisnimi spremenljivkami oz. dimenzijami ugleda, so 
vrednosti variančnih inflacijskih faktorjev (dalje VIF) manjše od 10 (gl. Tabelo 4.10), kar kaže 
na to, da multikolinearnost v daljšem merskem modelu ne predstavlja večjih težav (Hastie, 
James, Tibshirani in Witten, 2017, str. 101).  






















(konstanta) 1,381 0,130  10,628 0,000      
DIM4 0,581 0,035 0,769 16,507 0,000 0,769 0,769 0,769 1,000 1,000 
2 
(konstanta) 0,096 0,085  1,137 0,257      
DIM4 0,510 0,018 0,676 28,561 0,000 0,769 0,902 0,666 0,972 1,029 
DIM1 0,439 0,018 0,561 23,735 0,000 0,674 0,866 0,554 0,972 1,029 
3 
(konstanta) 0,159 0,064  2,476 0,014      
DIM4 0,352 0,019 0,466 18,608 0,000 0,769 0,807 0,327 0,494 2,025 
DIM1 0,421 0,014 0,539 30,015 0,000 0,674 0,910 0,528 0,961 1,041 
DIM5 0,179 0,015 0,301 11,953 0,000 0,736 0,659 0,210 0,489 2,045 
4 
(konstanta) 0,163 0,050  3,268 0,001      
DIM4 0,324 0,015 0,430 21,678 0,000 0,769 0,847 0,298 0,480 2,082 
DIM1 0,313 0,015 0,400 21,148 0,000 0,674 0,841 0,291 0,528 1,892 
DIM5 0,182 0,012 0,306 15,573 0,000 0,736 0,753 0,214 0,489 2,046 
DIM2 0,139 0,013 0,210 10,943 0,000 0,664 0,627 0,150 0,511 1,959 
5 
(konstanta) 0,022 0,038  0,575 0,566      
DIM4 0,266 0,012 0,352 22,423 0,000 0,769 0,856 0,225 0,408 2,450 
DIM1 0,319 0,011 0,408 29,528 0,000 0,674 0,909 0,296 0,527 1,897 
DIM5 0,153 0,009 0,257 17,267 0,000 0,736 0,786 0,173 0,456 2,195 
DIM2 0,142 0,009 0,215 15,294 0,000 0,664 0,748 0,153 0,510 1,960 
DIM6 0,114 0,009 0,173 12,759 0,000 0,601 0,685 0,128 0,550 1,817 
6 
(konstanta) -0,071 0,025  -2,788 0,006      
DIM4 0,222 0,008 0,294 27,231 0,000 0,769 0,896 0,177 0,362 2,761 
DIM1 0,319 0,007 0,408 45,572 0,000 0,674 0,959 0,296 0,527 1,897 
DIM5 0,122 0,006 0,205 20,140 0,000 0,736 0,830 0,131 0,409 2,445 
DIM2 0,137 0,006 0,208 22,823 0,000 0,664 0,860 0,148 0,509 1,964 
DIM6 0,096 0,006 0,145 16,191 0,000 0,601 0,767 0,105 0,529 1,889 






0,000  0,000 1,000      
DIM4 0,185 0,000 0,245 68166189,159 0,000 0,769 1,000 0,140 0,326 3,070 
DIM1 0,315 0,000 0,403 142212707,199 0,000 0,674 1,000 0,292 0,526 1,900 
DIM5 0,093 0,000 0,156 45723616,518 0,000 0,736 1,000 0,094 0,363 2,754 
DIM2 0,130 0,000 0,197 67983186,525 0,000 0,664 1,000 0,140 0,505 1,981 
DIM6 0,093 0,000 0,140 49555716,190 0,000 0,601 1,000 0,102 0,529 1,892 
DIM7 0,111 0,000 0,148 45912209,353 0,000 0,711 1,000 0,094 0,408 2,449 
DIM3 0,074 0,000 0,141 42835639,485 0,000 0,750 1,000 0,088 0,390 2,564 
a. Odvisna spremenljivka: Ugled 
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r = 0,690 
 β = 0,403 
 β = 0,156 
 β = 0,197 
 β = 0,140 
 β = 0,245 
 β = 0,148 
 β = 0,141 
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4.2.2 Krajši merski model 
Normalnost porazdelitve spremenljivke Ugled smo ugotavljali glede na vizualni prikaz (gl. 
Sliko 4.5) in glede na vrednosti koeficientov asimetrije in sploščenosti (gl. Tabelo 4.11), ki sta 
bili ponovno znotraj intervala [-1, +1].  
Slika 4.5: Prikaz porazdelitve spremenljivke Ugled (krajši model) 
 
Tabela 4.11: Preverjanje normalnosti porazdelitve ‒ opisne statistike (krajši model) 
 Statistika Standardna napaka 
Ugled 
Aritmetična sredina 3,4657 0,04433 
95 % interval zaupanja za aritmetično 
sredino 
Spodnja meja 3,3782  
Zgornja meja 3,5531  
5 % Modificirana aritmetična sredina 3,4684  
Mediana 3,5055  
Varianca 0,373  
Standardni odklon 0,61099  
Najmanjša vrednost 2,02  
Največja vrednost 4,76  
Variacijski razmik 2,74  
Interkvartilni razmik 0,95  
Asimetrija -0,131 0,176 
Sploščenost -0,780 0,351 
Vrednost Pearsonovega koeficienta r = 0,745 je v tem primeru pokazala na visoko oz. močno 
povezanost med Ugledom in Zaupanjem (gl. Tabelo 4.12). 
Tabela 4.12: Pearsonov koeficient korelacije (Ugled ‒ krajši model, Zaupanje) 





Koeficient korelacije (r) 1,000 ,745 
Stat. značilnost za dvostransko postavljene hipoteze   0,000 
Št. enot v vzorcu 190 190 
Zaupanje 
Koeficient korelacije (r) ,745 1,000 
Stat. značilnost za dvostransko postavljene hipoteze 0,000  
Št. enot v vzorcu 190 190 
  60 
Rezultati regresijske analize pa so pokazali, da bi se na ocenjevalni lestvici od 1 do 5 z 
izboljšanjem ocene ugleda za 1 točko zaupanje uporabnikov komunalnih storitev povečalo za 
0,989 točke (gl. Tabelo 4.13). Glede na vrednosti VIF (gl. Tabelo 4.14) in korelacijsko matriko, 
ki jo predstavljamo v Tabeli 8.11 v Prilogi B, tudi v krajšem modelu multikolinearnost ne 
predstavlja težav (Hastie in drugi, 2017, str. 101).  


















Parcial. Part Toleranca VIF 
1 
(konstanta) -0,207 0,228  -0,911 0,364      
Ugled 0,989 0,065 0,745 15,299 0,000 0,745 0,745 0,745 1,000 1,000 
a. Odvisna spremenljivka: Zaupanje 
S pomočjo metode Stepwise smo ponovno ugotavljali razlike v teži, ki jo posamezne dimenzije 
dajejo skupni oceni ugleda. Rezultati se precej razlikujejo od daljšega modela: Pri krajšem 
modelu (gl. Tabelo 4.14) k celotni oceni ugleda največ prispeva dimenzija Vodstvo podjetja (β 
= 0,247), nekaj manj dimenzije Družbena in okoljska odgovornost (β = 0,243), Delovno okolje 
podjetja (β = 0,224) ter Upravljanje in poslovanje (β = 0,212), sledita dimenziji Usmerjenost k 
uporabnikom (β = 0,204) in Korporativna privlačnost (β = 0,194), najmanj pa k ugledu prispeva 
dimenzija Izdelki in storitve (β = 0,147). Krajši merski model prikazujemo na Sliki 4.7.  


















Parcial. Part Toleranca VIF 
1 
(konstanta) 1,874 0,091  20,588 0,000      
DIM5 0,499 0,027 0,800 18,289 0,000 0,800 0,800 0,800 1,000 1,000 
2 
(konstanta) 1,098 0,094  11,735 0,000      
DIM5 0,450 0,021 0,721 21,531 0,000 0,800 0,844 0,707 0,962 1,040 
DIM2 0,278 0,023 0,406 12,117 0,000 0,547 0,663 0,398 0,962 1,040 
3 
(konstanta) 0,633 0,078  8,106 0,000      
DIM5 0,321 0,018 0,515 17,417 0,000 0,800 0,787 0,421 0,668 1,496 
DIM2 0,281 0,017 0,410 16,625 0,000 0,547 0,773 0,402 0,962 1,040 
DIM6 0,241 0,019 0,368 12,626 0,000 0,696 0,679 0,305 0,688 1,454 
4 
(konstanta) 0,618 0,057  10,849 0,000      
DIM5 0,226 0,015 0,361 14,676 0,000 0,800 0,733 0,258 0,511 1,956 
DIM2 0,250 0,013 0,364 19,898 0,000 0,547 0,826 0,350 0,926 1,080 
DIM6 0,207 0,014 0,315 14,578 0,000 0,696 0,731 0,257 0,663 1,507 
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DIM3 0,165 0,013 0,303 12,845 0,000 0,777 0,687 0,226 0,558 1,791 
5 
(konstanta) 0,393 0,047  8,410 0,000      
DIM5 0,173 0,012 0,277 13,993 0,000 0,800 0,718 0,185 0,447 2,238 
DIM2 0,245 0,009 0,357 25,951 0,000 0,547 0,886 0,343 0,924 1,082 
DIM6 0,164 0,011 0,250 14,611 0,000 0,696 0,733 0,193 0,597 1,675 
DIM3 0,138 0,010 0,253 13,909 0,000 0,777 0,716 0,184 0,529 1,889 
DIM7 0,184 0,015 0,232 11,977 0,000 0,776 0,662 0,159 0,466 2,145 
6 
(konstanta) 0,161 0,030  5,394 0,000      
DIM5 0,168 0,007 0,269 23,379 0,000 0,800 0,866 0,180 0,446 2,241 
DIM2 0,165 0,007 0,240 23,804 0,000 0,547 0,869 0,183 0,580 1,723 
DIM6 0,166 0,007 0,253 25,426 0,000 0,696 0,883 0,195 0,597 1,675 
DIM3 0,140 0,006 0,257 24,279 0,000 0,777 0,874 0,187 0,529 1,890 
DIM7 0,183 0,009 0,231 20,478 0,000 0,776 0,834 0,157 0,466 2,145 





0,000         
DIM5 0,154 0,000 0,247   0,800 1,000 0,163 0,437 2,288 
DIM2 0,154 0,000 0,224   0,547 1,000 0,170 0,573 1,747 
DIM6 0,154 0,000 0,234   0,696 1,000 0,179 0,586 1,707 
DIM3 0,115 0,000 0,212   0,777 1,000 0,147 0,482 2,075 
DIM7 0,154 0,000 0,194   0,776 1,000 0,129 0,441 2,268 
DIM1 0,154 0,000 0,204   0,472 1,000 0,158 0,598 1,673 
DIM4 0,115 0,000 0,147   0,720 1,000 0,104 0,497 2,011 
a. Odvisna spremenljivka: Ugled 
 




















r = 0,745 
 β = 0,247 














































 β = 0,243 
 β = 0,147 
 β = 0,204 
 β = 0,212 
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5 UGOTOVITVE, OMEJITVE IN PREDLOGI   
 
Začetni model za merjenje ugleda pri uporabnikih, ki smo ga oblikovali skozi pregled literature 
in dopolnili na osnovi ugotovitev kvalitativne raziskave, smo s pomočjo kvantitativne raziskave 
izpilili ter potrdili njegovo zanesljivost in veljavnost. Predlagani model s sedmimi dimenzijami 
‒ Usmerjenost k uporabnikom, Vodstvo, Upravljanje in poslovanje, Izdelki in storitve, 
Družbena in okoljska odgovornost, Korporativna privlačnost ter Delovno okolje ‒ in 
pripadajočimi indikatorji je zgrajen na obstoječih merskih modelih in se z njimi močno 
prekriva. Naše ugotovitve potrjujejo, da je korporativni ugled večdimenzionalen konstrukt, ki 
vpliva na odnos uporabnikov storitev do njihovih ponudnikov. 
Verjamemo, da z magistrskim delom praktikom marketinga in drugim raziskovalcem ponujamo 
svež pristop h korporativnemu ugledu, vodstvom javnih komunalnih podjetij pa omogočamo, 
da jasneje pogledajo skozi oči svojih uporabnikov. Zgolj splošna ocena o ugledu jim ne more 
povedati veliko o tem, kako se ugled oblikuje in kaj nanj najbolj vpliva. Vedeti morajo, kako 
dobro jim gre na posameznih področjih, in stalno naslavljati svoje šibke točke.  
Treba je poudariti tudi, da je merjenje šele tretji korak na poti do boljšega ugleda: Vsako 
upravljanje ugleda je dolgotrajen proces, ki se začne z oblikovanjem strategije, ugotavljanjem 
trenutne identitete in jasno opredelitvijo vizije podjetja (Wæraas and Byrkjeflot, 2012), rezultati 
upravljanja pa niso vidni takoj. Samo merjenje je smiselno izvajati v daljšem časovnem 
obdobju, saj je ugled celokupna ocena uporabnikov o podjetju, ustvarjena skozi čas.  
Tako kot obstajajo prednosti ugotavljanja in upoštevanja mnenj uporabnikov (bolj kakovostno 
upravljanje skozi transparentnejše in odgovornejše procese), obstajajo tudi slabosti, kot so 
dolgotrajnost merjenja zaradi pomanjkanja interesa in nizke vključenosti uporabnikov, napake 
pri merjenju zaradi predsodkov, različnega znanja in izkušenj respondentov ter visoki stroški. 
Eden od ciljev, ki smo ga zasledovali v magistrskem delu, je bil tako oblikovati čim krajši 
merski model, s katerim bi respondente lažje spodbudili k sodelovanju, zagotovili ustrezne 
odgovore in na ta način zmanjšali napake pri merjenju ter povečali zanesljivost odgovorov.  
Oblikovali smo daljšo in krajšo različico modela, ki vključujeta enake dimenzije, a različno 
število indikatorjev. Čeprav smo skozi proces piljenja začetni nabor indikatorjev zmanjšali , 
verjamemo, da nam lahko daljša različica merskega modela ponudi boljši vpogled v drobovje 
ugleda podjetja. Z daljšim instrumentom smo namreč zajeli več vidikov ugleda.  
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Prednost krajšega modela pa je, da lahko z njim k ocenjevanju spodbudimo širši krog 
uporabnikov in zagotovimo, da bodo respondenti podajali popolne odgovore. Preizkus modelov 
v praksi ostaja naloga za prihodnje raziskave.  
Rezultati analize krajšega in daljšega merskega modela so nam dali različne odgovore predvsem 
na vprašanje, katere dimenzije ugleda najbolj prispevajo k celotni oceni ugleda. Ker je struktura 
krajšega modela napram daljšemu bistveno bolj vsiljena, smo se pri interpretaciji zanašali na 
rezultate slednjega, ki pravijo, da k skupni oceni ugleda največ prispevajo usmerjenost podjetja 
k uporabnikom, izdelki in storitve podjetja ter njegovo delovno okolje. Odgovor še dodatno 
podpirajo ugotovitve dosedanjih raziskav na tem področju (Beatty in Walsh, 2007).  
Predpostavljamo lahko, da bi javnemu komunalnemu podjetju uporabniki bolj zaupali, če bi se 
bolje odrezalo na omenjenih področjih, a to vprašanje prepuščamo v obravnavo prihodnjim 
raziskavam. Seveda to ne pomeni, da lahko podjetja druga področja svojega delovanja 
zanemarijo; Nenazadnje so uporabniki z njimi v interakciji na različnih ravneh, poleg tega pa 
dnevno prehajajo v različne deležniške vloge ter imajo različne zahteve in pričakovanja.  
V magistrskem delu smo osvetlili še številna področja, ki bi jih bilo vredno nasloviti v 
prihodnje. Merski model smo prilagodili za javna komunalna podjetja v Sloveniji, prihodnje 
raziskave pa bi lahko obravnavale uporabnost modela v mednarodnem kontekstu. Ostaja še 
vprašanje, koliko se ocene pri uporabnikih razlikujejo glede na njihova različna bivanjska 
okolja in druge demografske značilnosti. Znano je namreč, da je izvajanje komunalnih storitev 
odvisno od območja, na katerega so vezane (Zore, 1995, str. 38). Kakovost, obseg in cena teh 
storitev se razlikujejo od uporabnika do uporabnika in kljub številnim inovativnim rešitvam na 
področju komunalne dejavnosti so še vedno neizogibne npr. razlike pri obračunavanju ali 
dostopu uporabnikov do informacij ali alternativnih načinov plačevanja. 
Zanimivo bi bilo raziskati tudi, koliko na ugled javnih komunalnih podjetij vpliva ugled 
slovenskega javnega sektorja. Posebno pozornost bi bilo smiselno nameniti tudi vprašanju 
nevtralnosti ugleda, ki ga le bežno omenjamo v teoretičnem delu, ter posledicam slabega ugleda 
in učinkom dobrega. Za komunalna podjetja bi bila še zlasti uporabna ugotovitev, koliko lahko 
ugled prispeva k odnosu uporabnikov do cene komunalnih storitev in lojalnosti uporabnikov v 
scenariju, da bi na trg komunalnih storitev vstopilo konkurenčno podjetje. Trg se namreč vedno 
bolj liberalizira in določene storitve, kjer so imela komunalna podjetja prej monopol, so že 
začela prevzemati zasebna podjetja.  
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6 ZAKLJUČEK 
 
Magistrsko delo je gnala želja po iskanju rešitve. Povod zanjo so bila lastna opažanja, izkušnje 
zaposlenih v komunalni dejavnosti in namigi avtorjev, ki pravijo, da sta uspešnost in obstoj 
javnih komunalnih podjetij močno odvisna od tega, kakšno podobo imajo v javnosti, kako 
zadovoljni so uporabniki z njihovimi storitvami in koliko jim zaupajo, da bodo delovala v 
njihov dobrobit. Tako so se nam zdele ocene uporabnikov komunalnih storitev relevanten 
predmet merjenja, naslednji korak pa je bil povsem logičen: Ker ustrezno orodje za merjenje 
dotlej še ni obstajalo, smo ga predlagali sami. Raziskovalni cilj magistrskega dela je bil 
oblikovati čim krajši instrument za merjenje ugleda javnih komunalnih podjetij v Sloveniji pri 
njihovih uporabnikih in tako zapolniti dve vrzeli: prvo na področju obstoječih raziskav in 
literature o značilnostih teh podjetij, drugo pa med številnimi že uveljavljenimi kvocienti, rangi 
in barometri za merjenje ugleda, ki nam ravno zaradi specifik komunalne dejavnosti in okolja, 
v katerem komunale delujejo, ne morejo ponuditi najboljšega vpogleda v njihov ugled.  
Proces oblikovanja merskega modela je obsegal pet faz: pregled obstoječe literature, 
oblikovanje začetnega modela in opredelitve ugleda javnih komunalnih podjetij, dopolnjevanje 
začetnega modela, piljenje modela ter preverjanje zanesljivosti in veljavnosti končnega sedem-
dimenzionalnega modela. Teoretično znanje smo črpali iz literature o organizacijah v javnem 
sektorju, slovenskem komunalnem sektorju, storitvenem marketingu, zadovoljstvu 
uporabnikov, korporativnem ugledu in obstoječih modelih za merjenje ugleda, podatke za 
empirični del pa smo pridobili skozi dragocene pogovore z uporabniki komunalnih storitev in 
z anketiranjem uporabnikov iz različnih slovenskih regij.  
Ne glede na to, ali bo predlagani model uporabljen za merjenje ugleda ali ne, menimo, da bi 
morala javna komunalna podjetja vselej skrbeti za svojo podobo v javnosti, zadovoljevati 
potrebe svojih uporabnikov in se krepiti na področjih, kjer so šibka. Ta področja jim naš model 
lahko pomaga razkriti. Čeprav ima večina komunalnih podjetij v Sloveniji monopol na svojem 
območju, delujejo v političnem in poslovnem okolju, kjer na njihov ugled in legitimnost vse  
bolj vplivajo novice, govorice in mnenja. Javnost ima vse več informacij o njihovem delovanju, 
zasebniki pa so milo rečeno v nizki preži za storitve, ki jih sama opravljajo predrago, 
neracionalno ali nezadovoljivo. Dober ugled je lahko zanje “zaloga za hude čase”, za negotovo 
prihodnost. A da bi razumela sedanjost in se dobro pripravila na prihodnost, morajo najprej 
vedeti, kako uporabniki dojemajo njihovo preteklost.  
  65 
7 VIRI 
 
1 Agyapong, G. K. Q. (2010). The effect of service quality on customer satisfaction in the 
utility industry: A case of Vodafone (Ghana). International Journal of Business and 
Management, 6(5), 203–210. DOI: 10.5539/ijbm.v6n5p203   
2 Alva. (b. d.). Dostopno prek https://www.alva-group.com/  
3 Andreassen, W. (1994). Satisfaction, loyalty and reputation as indicators of customer 
orientation in the public sector. The International Journal of Public Sector Management, 
7(2), 16–34. DOI: 10.1108/09513559410055206 
4 Anttiroiko, A. V. in Heino, O. (2016). Utility-customer communication: The case of water 
utilities. Public Works Management & Policy, 21(3), 220–230. DOI: 10.1177/ 
1087724X15606738 
5 Bailey, S. J. (1995). Public sector economics. London: Macmillan. 
6 Balaji, M. S., Krishnan, B. C. in Sengupta, A. S. (2015). How customers cope with service 
failure: A study of brand reputation and customer satisfaction. Journal of Business 
Research, 68, 665–674. DOI: 10.1016/j.jbusres.2014.08.005 
7 Bãlan D. A. in Burlea A. A. (2017). The development of a corporate reputation metric: A 
customer perspective. V F. Pînzaru, A. Zbuchea, C. Brătianu, E. M. Vătămănescu in A. 
Mitan (ur.), Major Challenges of Today’s Economy (str. 595–606). Bukarešta: Tritonic.  
8 Barens, G. in van Riel, C. B. M. (2004). Corporate associations in the academic literature: 
three main streams of thought in the reputation measurement literature. Corporate 
Reputation Review, 7(2), 161–178. DOI: 10.1057/palgrave.crr.1540218 
9 Barich, H. in Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management. Sloan 
Management Review, 32(2), 94‒104. 
10 Barnes, I. R. (1942). The economics of public utility regulation. New York: F.S. Crofts. 
11 Bavec, C. in Pivljaković, B. (2007). Posebnosti managementa javnih komunalnih podjetij 
v Sloveniji. Management, 2(4), 319–332. Dostopno prek http://www.fm-kp.si/zalozba/ 
ISSN/ 1854-4231/2_319-332.pdf  
  66 
12 Beatty, S. E., Shiu, E. M. K. in Walsh, G. (2009). The customer-based corporate reputation 
scale: Replication and short form. Journal of Business Research, 62(10), 924–930. DOI: 
10.1016/j.jbusres.2007.11.018 
13 Beatty, S. E. in Walsh G. (2007). Customer-based corporate reputation of a service firm: 
Scale development and validation. Journal of the Academy of Marketing Science volume 
35, 127–143. DOI: 10.1007/s11747-007-0015-7 
14 Bernstein, D. (1986). Company image & reality: A critique of corporate communications. 
London: Holt, Rinehart and Winston. 
15 Berry, L. L., Parasuraman, A. in Zeithaml, V. A. (1990). Delivering quality service: 
Balancing customer perceptions and expectations. New York : London: Free Press. 
16 Boer, C., Schober, P. in Schwarte, L. A. (2018). Correlation coefficients: Appropriate use 
and interpretation. Anesthesia & Analgesia, 126(5), 1763‒1768. DOI: 
10.1213/ANE.0000000000002864 
17 Boon, J. in Salomonsen, H. H. (2020). Public sector organizations and reputation. V M. J. 
Canel in V. Luoma-aho (ur.), The handbook of public sector communication (str. 215–227). 
Hoboken: John Wiley & Sons, Inc. DOI:10.1002/9781119263203 
18 Boon, J. Verhoest, K. in Wynen, J. (2019). What determines the audiences that public 
service organisations target for reputation management. Policy & Politics, 20(20), 1–20. 
DOI 10.1332/030557319X15613697611542 
19 Bromley, D. B. (1993). Reputation, image and impression management. Chichester: Jon 
Wiley and Sons.  
20 Brunsson, N. (2003). The organisation of hypocrisy: Talk, decisions and actions in 
organisations (2. izd.). Oslo: Liber. 
21 Bulmer, M. G. (1965). Principles of Statistics. New York: Dover Publications, Inc.   
22 Bundy, J. (2016). Multiple reputations. V C. E. Carroll (ur.). The Sage encyclopedia of 
corporate reputation (str. 468–470). Thousand Oaks: Sage. 
  67 
23 Burton, J., Easingwood, C. in Murphy, J. (2001). Using qualitative research to refine 
service quality models. Qualitative Market Research: An International Journal, 4(4), 217–
223. DOI: 10.1108/13522750110404799 
24 Byrkjeflot, H. in Wæraas, A. (2012). Public sector organizations and reputation 
management: Five problems. International Public Management Journal, 15(2), 186–206. 
DOI: 10.1080/10967494.2012.702590 
25 Canel, M. J. in Luoma-aho, V. (2016). Public sector reputation. V C. Carroll (ur.), The 
Sage encyclopedia of corporate reputation (str. 597–600). Thousand Oaks: Sage 
Publications. 
26 Canel, M J. in Luoma-aho, V. (2018). Public sector communication: Closing gaps between 
citizens and public organizations. Hoboken: John Wiley & Sons, Inc. 
27 Carmeli, A. in Tishler, A. (2005). Perceived organizational reputation and organizational 
performance: An empirical investigation of industrial enterprises. Corporate Reputation 
Review, 8(1), 13–30. DOI: 10.1057/palgrave.crr.1540236 
28 Carpenter, D. P. (2002). Groups, the media, agency waiting costs, and FDA drug approval. 
American Journal of Political Science 64, 490 – 505. DOI: 10.2307/3088394 
29 Carter, S. M. in Deephouse, D. L. (2005). An examination of differences between 
organizationallegitimacy and organizational reputation. Journal of Management Studies, 
42 (2), 329–360. DOI: 10.1111/j.1467-6486.2005.00499.x 
30 Caruana, A. (2008). An attitudinal measure of corporate reputation. V T. C. Melewar. 
Facets of corporate identity, communication and reputation (str. 197–210). London in New 
York: Routledge.  
31 Cerkvenik, S. (2018). Kakovost storitev in zadovoljstvo uporabnikov kot dejavnika 
uspešnega poslovanja komunalnih podjetij. V S. Cerkvenik in E. Rojnik (ur.), Zbornik 8. 
konference komunalnega gospodarstva (str. 19–43). Ljubljana: GZS Zbornica 
komunalnega gospodarstva. 
32 Child, D. (2006). The essentials of factor analysis. New York: Continuum International 
Publishing Group. 
  68 
33 Chun, R., Da Silva, R. V., Davies, G. in Roper, S. (2003). Corporate Reputation and 
Competitiveness. London in New York: Routledge. Dostopno prek https://books.google. 
si/books?id=OnscBgAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=sl#v=onepage&q&f=false  
34 Clifton, J. in Díaz-Fuentes, D. (2010). Evaluating EU policies on public services: A 
citizens' perspective. Annals of Public and Cooperative Economics, 81(2), 281–311. DOI: 
10.1111/j.1467-8292.2010.00412.x 
35 Comrey, L. A. in Lee, H. B. (1992). A first course in factoranalysis (2. izd.). Hillside: 
Lawrence Erlbaum Associates.  
36 Couper, M. P. (2008). Designing effective web surveys. USA: Cambridge University. 
37 Couper, M. P., Lessler, J. T., Martin, E., Martin, J., Presser, S., Rothgeb, J. M. in Singer, 
E. (2004). Methods for testing and evaluating survey questions. The Public Opinion 
Quarterly, 86(1), 109‒130. DOI: 10.2307/3521540 
38 Cronbach, L. J. in Shavelson, R. J. (2004). My current thoughts on coefficient alpha and 
successor procedures. Educational and Psychological Measurement 64(3), str. 391‒418. 
DOI: 10.1177/0013164404266386 
39 Davies, G. (2016). The meaning and measurement of corporate reputation. V R. J. Burke, 
C. L. Cooper in M. Graeme (ur.), Corporate reputation: Managing opportunities and 
threats (str. 45–60). London in New York: Routledge. 
40 Dillman, D. A. (2000). Mail and internet surveys: The tailored design method. New York. 
41 Dimov, D., Shepherd, D. A. in Sutcliffe, K. M. (2007). Requisite expertise, firm reputation, 
and status in venture capital investment allocation decisions. Journal of Business 
Venturing, 22(4), 481‒502. DOI: 10.1016/j.jbusvent.2006.05.001 
42 Dinnie, K., Walsh, G. in Wiedmann, K. P. (2006). How do corporate reputation and 
customer satisfaction impact customer defection: A study of private energy customers in 
Germany. Journal of Services Marketing, 20(6), 412–420. DOI 
10.1108/08876040610691301 
43 Doherty, T. L., Horne, T. in Wootton, S. (2014). Managing public services: Implementing 
changes: A thoughtful approach to the practice of management (2. izd.). London in New 
York: Routledge. 
  69 
44 Dowling, G. R. (2004). Journalists’ evaluation o corporate reputations. Corporate 
Reputation Review, 1(2), 196‒205. DOI: 10.1057/palgrave.crr.1540220 
45 Ferligoj, A., Kogovšek, T. in Leskošek, K. (1995). Zanesljivost in veljavnost merjenja. 
Metodološki zvezki, 11. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede.  
46 Ferligoj, A., Manfreda, K. L. in Žiberna, A. (2010). Osnove statistike na prosojnicah. 
Ljubljana: Fakulteta za družbene vede.  
47 Firth, M. (1993). Price setting and the value of a strong brand name. International Journal 
of Research in Marketing, 10(4), 381‒386. 
48 Fombrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing value from the corporate image. Boston: 
Harvard Business School Press.  
49 Fombrun, C., Gardberg, N. A. in Sever, J. M. (2000). The reputation quotient: A multi-
stakeholder measure of corporate reputation. The Journal of Brand Management, 7(4), 
241‒255. DOI: 10.1057/bm.2000.10.  
50 Fombrun, C. J. in Rindova, V. P. (1998). The eye of the beholder: The role of corporate 
reputation in defining organizational identity. V P. Godfrey in D. Whetten (ur.), Identity in 
organization: Developing theory through conversation (str. 62‒66). Thousand Oaks: Sage.  
51 Gardberg, N. (2001). How do individuals construct corporate reputations: Examining the 
effects of stakeholder status and firm strategy on cognitive elaboration and schema 
complexity about firm performance (doktorska disertacija). New York: New York 
University. 
52 Garnefeld, I., Helm, S. in Tolsdorf, J. (2009). Perceived Corporate Reputation and 
Consumer Satisfaction: An Experimental Exploration of Causal Relationships. 
Australasian Marketing Journal, 17, 69 – 74. DOI: 10.1016/j.ausmj.2009.05.003 
53 Goldberg, M. E. in Hartwick, J. (1990). The effect of advertiser reputation and extremity 
of advertising claim on advertising effectiveness. Journal of Consumer Research, 17(2), 
172–9. DOI: 10.2307/2626809 
54 Gotsi, M. in Wilson, A. (2001). Corporate reputation management: Living the brand. 
Management Decision, 39(2), str. 99‒104. DOI: 10.1108/EUM0000000005415 
  70 
55 Grayson, K. in Johnson, D. (2005). Cognitive and affective trust in service relationship. 
Journal of Business Research, 58, 500–507. DOI: 10.1016/S0148-2963(03)00140-1 
56 Greyser, S. A. (1999). Advancing and enhancing corporate reputation. Corporate 
Communications, 4(4), 177‒181.  
57 Grönroos, C. (1984). A service quality model and its marketing implications. European 
Journal of Marketing, 18(4), 36‒44. DOI: 10.1108/EUM0000000004784 
58 Harvey, W. S. in Mitchell, V. W. (2015). Marketing and reputation within professional 
service firms. V Broschak, J., Empson, L., Hinings, B. in Muzio, D. (ur.), Oxford handbook 
of professional service firms. Oxford: Oxford University Press. Dostopno prek 
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2445560     
59 Harvey, W., Morris, T. in Smets, M. (2013). Corporate reputation: Definitions and 
dimensions. V C. H. Vaagt (ur.), Law firm strategies for the 21st century (str. 223–233). 
London: Globe Law and Business. 
60 Hastie, T., James, G., Tibshirani, R. in Witten, D. (2017). An introduction to statistical 
learning with applications in R. New York in London: Springer. DOI: 10.1007/978-1-
4614-7138-7 
61 Hatch, M. J., Larsen, M. H. in Schultz, M. (2000). The expressive organization: Linking 
identity, reputation and the corporate brand. Oxford: Oxford University Press.  
62 Helm, S. (2005). Academic research designing a formative measure for corporate 
reputation. Corporate Reputation Review, 8(2), 95–109. DOI: 10.1057/palgrave.crr. 
1540242 
63 Hess, R. L. (2006). The impact of firm reputation and failure severity. Journal of Services 
Marketing, 22(5), 385–398. DOI 10.1108/08876040810889157 
64 Hetesi, E. in Révész, B. (2011). The role of relationship marketing and communication at 
public utility services in the process of market deregulation. The Diversity of Research at 
the Szeged Institute of Business Studies, 23–42. Szeged: JATEPress. Dostopno prek 
https://eco.u-szeged.hu/download.php?docID=40288  
65 Hirschman, A. O. (1970). Exit, voice and loyalty. Responses to decline in firms, 
organizations, and states. Cambridge: Harvard University Press. 
  71 
66 Hlebec, V. in Mohorko, A. (2013). Razvoj kognitivnih intervjujev kot metode 
predtestiranja anketnih vprašalnikov. Teorija in praksa, 50(1), 62‒95. Dostopno prek 
https://www.dlib.si/details/URN:NBN:SI:doc-NEWQYTMG     
67 Hormann, K. (2016). Consumer satisfaction with water, wastewater and waste services in 
Portugal. V NSBE: Nova SBE – MA Dissertations 2898. Lizbona: Nova School of Business 
and Economics. Dostopno prek http://hdl.handle.net/10362/16586  
68 Hrovatin, N. (2002). Strategija razvoja gospodarskih javnih služb v Sloveniji. Ljubljana: 
Svetovalni center. 
69 Inštitut za javno-zasebno partnerstvo. (b. d.). Javne službe in javna infrastruktura. Forum. 
Dostopno prek http://www.pppforum.si/podrocje/javne-sluzbe-in-javna-infrastruktura/  
70 Jeknić, J., Milfelner, B. in Žabkar, V. (2013). Nekateri vidiki vpliva ugleda na uspešnost 
podjetij v Sloveniji. Akademija MM: Slovenska znanstvena revija za trženje, 18(21), 51–
64. Dostopno prek http://www.dlib.si/?URN=URN:NBN:SI:DOC-65GHOXRV  
71 Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis, planning, implementation, and 
control. Prentice Hall.  
72 Klemenčič, T. (1997). Komunalno gospodarstvo. Ljubljana: Svetovalni center.  
73 Klopotan, I., Mahič, E. in Šumah, Š. (2014). Zadovoljstvo uporabnikov in kakovost storitev 
v javnih podjetjih. Tehnički glasnik, 8(4), 377–384. Dostopno prek 
https://www.unin.hr/wp-content/uploads/tehnicki_glasnik_4_2014.pdf  
74 Košmelj, K. (2007). Metoda glavnih komponent: osnove in primer. Acta agriculturae 
Slovenica, 89(1), str. 159‒172. Dostopno prek http://aas.bf.uni-lj.si/avgust2007/18kosmelj. 
pdf  
75 Kotler, P. in Levy, S. J. (1971). Demarketing, yes, demarketing. Harvard Business Review, 
79, 74‒80. 
76 Kuralt, Š. (2020, 18. april). Komunalni delavec: Ljudje nam pokažejo, da nas cenijo. Delo. 
Dostopno prek https://www.delo.si/novice/slovenija/komunalni-delavec-ljudje-nam-
pokazejo-da-nas-cenijo-299750.html 
  72 
77 Landon, S. in Smith, C. E. (1998). Quality expectations, reputation, and price. Southern 
Economic Journal, 64(3), 628‒647. 
78 Liu, J. (2016). Reputational criteria. V C. E. Carroll (ur.). The Sage encyclopedia of 
corporate reputation (str. 675–676). Thousand Oaks: Sage. 
79 Lloyd, S. (2007). Corporate reputation: Ontology and measurement (doktorska 
disertacija). Auckland University of Technology.  
80 Luoma-aho, V. (2005). Faith-holders as social capital of finnish public organisations 
(akademska disertacija). Jyväskylä: Jyväskylä University Printing House. Dostopno prek 
https://jyx.jyu.fi/handle/123456789/13456 
81 Luoma-aho, V. (2007). Neutral reputation and public sector organizations. Corporate 
Reputation Review, 10(2), 124–143.  
82 Luoma‐aho, V. (2008). Sector reputation and public organisations. International Journal 
of Public Sector Management, 21(5), 446–467. DOI 10.1108/09513550810885778 
83 Mansoor, W., Nair, M., Poornima, G. R., Rao, A., Sreedharan, S. in Worku, G. B. (2018). 
Predicting users' responses of public utility services: Multivariate and neural network 
analysis: A case study. International Review of Advances in Business, Management and 
Law, 1(1), 13–33. DOI: 10.30585/irabml.v1i1.53 
84 Maor, M. in Wæraas, A. (2015). Organizational Reputation in the Public Sector. New York 
in London: Routledge. 
85 McNabb, D. E. (2016). Public utilities: Old problems, new challenges (2. izdaja). 
Cheltenham in Northampton: Edward Elgar. Dostopno prek https://books.google.si/ 
books?id=W4MwDQAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=sl#v=onepage&q&f=false 
86 Means, E. G. in Patrick, R. (2005). Meeting customer expectations in a fluid utility 
environment. Journal (American Water Works Association), 97(9), 56–61. Dostopno prek 
https://www.jstor.org/stable/41312677  
87 Mitic, P. (2018). Reputation risk: Measured. International Journal of Safety and Security 
Engineering, 8(1), 171–180. DOI: 10.2495/SAFE-V8-N1-171-180 
  73 
88 Mobley, J., Tatham, C. in Tatham, E. L. (2004). Customer attitudes, behaviors, and the 
impact of communication efforts. Denver: American Water Works Association. 
89 Nagle, R. (2013). Picking up: On the streets and behind the trucks with the sanitation 
workers of New York city. New York: Farrar, Straus and Giroux.  
90 NICE Satmetrix. (b. d.). What is Net Promoter. Dostopno prek https://www.netpromoter. 
com/know/  
91 Nowlis, S. M. in Simonson, I. (1996). The effect of new product features on brand choice. 
Journal of Marketing Research, 33(2), 36‒47. 
92 Nowlis, S. M. in Simonson, I. (1997). Attribute-task compatibility as a determinant of 
consumer preference reversals. Journal of Marketing Research, 34(2), 205‒219. 
93 Nwanko, S., Richardson, B. in Richardson, S. (1994). Understanding the causes of business 
failure crises: Genericfailuretypes: Boiled frogs, drowned frogs, bullfrogs and tadpoles. 
Management Decision, 32(4), 9‒22. DOI: 10.1108/00251749410058635 
94 Osborne, D. in Plastrik, P. (1997). Banishing bureaucracy: The five strategies for 
reinventing government. Reading: Addison-Wesley. 
95 Ostrež, T. (2011). Razvoj in preverjanje modela za merjenje zadovoljstva uporabnikov 
uradne statistike (magistrsko delo). Dostopno prek https://repozitorij.uni-lj.si/ 
IzpisGradiva.php?id=21380&lang=eng  
96 Palik, N. (2005). Komunalna dejavnost kot gospodarska javna služba (diplomsko delo). 
Dostopno prek https://www.fdv.uni-lj.si/dela-fdv/iskanje/?lang=slv&cmd=izpis&gID= 
7402  
97 Pearce, S. in Yong, A. G. (2013). A beginner’s guide to factor analysis: Focusing on 
exploratory factor analysis. Tutorials in Quantitative Methods for Psychology, 9(2), str. 
79‒94. DOI: 10.20982/tqmp.09.2.p079 
98 Podnar, K. (2000). Korporativna identiteta, imidž in ugled. V S. Splichal (ur.), Vregov 
zbornik (str. 173‒181). Ljubljana: Evropski inštitut za komuniciranje in kulturo.  
99 Podnar, K. (2011). Korporativno komuniciranje. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
  74 
100 Podnar, K. (2015). Corporate communication: A marketing viewpoint. London in New 
York: Routledge.  
101 Podnar, K. (2018). Komunale so nas s cenami lopnile po glavi: pomen komuniciranja z 
uporabniki javnih storitev. V S. Cerkvenik in E. Rojnik (ur.), Zbornik 8. konference 
komunalnega gospodarstva (str. 85–93). Ljubljana: Zbornica komunalnega gospodarstva. 
102 Pondelek, D. (2017). Menedžment ugleda v digitalni dobi – na primeru komunalnega 
gospodarstva. V Zbornik 7. konference komunalnega gospodarstva. Dostopno prek 
https://www.urednica.si/strokovne-vsebine/menedzment-ugleda-v-digitalni-dobi-na-
primeru-komunalnega-gospodarstva/  
103 Prevos, P. (2018). Customer experience management for water utilities. London: IWA 
Publishing. 
104 Rodela, R. (2012). Soupravljanje naravnih virov: vaške skupnosti in sorodne oblike skupne 
lastnine in skupnega upravljanja. Wageningen University and Research Centre.  
105 Rees, R. (1998). Public enterprise economics. Oxford: Phillip Allan. 
106 Reichheld, F. F. (2003). The one number you need to grow. Harvard Business Review, 
81(12), 46‒54. Dostopno prek https://marketinglowcost.typepad.com/files/the-one-
number-you-need-to-grow-1.pdf  
107 Reputation Institute. (2017). Dostopno prek http://www.unipol.it/en/rep-trak-model      
108 Rossiter, J. R. (2002). The C-OAR-SE procedure for scale development in marketing. 
International Journal of Research in Marketing, 19(4), 305–335. DOI: 10.1016/S0167-
8116(02)00097-6 
109 Sarstedt, M. in Schloderer, M. P. (2009). Developing a measurement approach for 
reputation of non-profit organizations. International Journal of Nonprofit and Voluntary 
Sector Marketing, 15, 276–299. DOI: 10.1002/nvsm.389 
110 Schwaiger, M. (2004). Components and parameters of corporate reputation: An empirical 
study. Schmalenbach Business Review, 56, 46–71. DOI: 10.1007/BF03396685 
  75 
111 Seeletse, S. M. (2016). Demarketing strategy to develop perceived product reputation: 
Applications in three distinct environments. Problems and Perspectives in Management, 
14(4‒1), 230-235. DOI: 10.21511/ppm.14(4-1).2016.12. 
112 Serrat, O. (2017). Marketing in the public sector. V O. Serrat (ur.), Knowledge solutions: 
Tools, methods, and approaches to drive organizational performance (str. 111–118). 
Singapore: Springer. DOI 10.1007/978-981-10-0983-9_16 
113 Shamsie, J. (2003). The context of dominance: An industry-driven framework for 
exploiting reputation. Strategic Management Journal, 24(3), 199–215. DOI: 
10.1002/smj.291 
114 Shostack, G. L. (1977). Breaking free from product marketing. Journal of Marketing, 41, 
73‒80. DOI: 10.2307/1250637 
115 Sztompka, P. (1999). Trust: A sociological theory. Cambridge: Cambridge University 
Press.   
116 Verčič, D. in Verčič, A. T. (2007). Reputation as matching identities and images: 
Extending Davies and Chun’s (2002) research on gaps between the internal and external 
perceptions of the corporate brand. Journal of Marketing Communications, 13(4), 277–
290. DOI: 10.1080/13527260701300151 
117 Walker, K. A. (2010). A systematic review of the corporate reputation literature: 
Definition, measurement, and theory. Corporate Reputation Review, 12(4), 357‒387. 
118 Zakon o gospodarskih javnih službah – ZGJS. (1993). Sprejet v Državnem zboru Republike 
Slovenije, v veljavi od 2. julija. Dostopno prek http://www.pisrs.si/Pis.web/ 
pregledPredpisa?id=ZAKO272 
119 Zakon o varstvu okolja – ZVO-1. (2004). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, 
v veljavi od 7. maja. Dostopno prek http://pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id= 
ZAKO1545  
120 Zore, J. (1995). Pregled stanja na področju komunalne oskrbe v Sloveniji. IB revija, 29(10), 
38–47. Dostopno prek https://www.worldcat.org/title/pregled-stanja-na-podrocju-
komunalne-oskrbe-v-sloveniji/oclc/441770323  
 
  76 
8 PRILOGE 
 
Priloga A: Dopolnjevanje začetnega modela: kvalitativna raziskava 
Tabela 8.1: Kvalitativna raziskava ‒ podatki iz intervjujev 



















“Dokler se zdijo storitve podjetja v redu in zanje plačujemo normalno ceno, je v redu. Ko pa je nekaj 
narobe, pa začneš komunicirati z njimi in takrat je pomembno [za ugled], da so učinkoviti in odzivni. 
Ker običajnega človeka ne zanima, kaj podjetje dela. Na komunalo se bo obrnil le, ko mu kaj ne bo 
prav. Ko bo imel problem, ko bo potreboval novo storitev ... ”  
“Tudi če storitev ne bi bila dobro opravljena, bi bil faktor [ugleda], kako podjetje naprej ravna, kako 
reši reklamacijo.” 
“Če imajo ugled, imajo tudi [...] dostopne podatke na spletu, da v vsakem trenutku lahko vse izveš, [...] 
kako je s kosovnimi, če imajo dneve odprtih vrat, da lahko pripelješ na primer odpadna olja. Da 
obveščajo o novostih z brošurami in na spletu. Da ti ni treba dosti razmišljati, kako postopati.” 
“[Ugledno podjetje] občanom daje možnost, da sodelujejo s podjetjem. Jim omogoča komunikacijo, 
iskren pogovor z zaposlenimi, oseben stik in je odprto do občanov.” 
“[Ugledno podjetje] mora gledati na vse občane enako, biti mora enakopravno. To pomeni, da jih ne 
izkorišča glede plačila in da ne dela razlik med prebivalci različnih občin in bivanjskih okolij. Da ne 
dela razlik med občani, ko pride do kakovosti, in da je uslužno potrebam posameznika, ne glede na 
starost, izobrazbo, status, oddaljenost. Da nudi enako tako tistim na podeželju kot v mestu. Da upošteva 
in služi vsakemu občanu, četudi živi daleč.” 
“Najbolj pomembno [za dober ugled] je, da je podjetje v pomoč, vsestransko, da nudi podporo, pomoč, 
informacije.”  
“[Ugledne] komunale bi morale biti uporabniku zelo prijazne in zelo preproste pri postopkih.”  
“[Slab ugled imajo] zaradi počasnosti in ignorance, ki se ponavlja, lahko tudi pri večjih problemih. 
Jasno, da bodo ljudje mnenja, da zapravljajo denar za nesposobne zaposlene.”  
“[Ugledno podjetje] mora delati pošteno z občani, [...] da je pozorno do posameznikov v času najtežjih 
trenutkov, kot je smrt bližnjega. Da mu takrat stoji ob strani in mu deli prave nasvete, ne 
izkoriščevalske. Ker nekatera podjetja ljudi v stiski izkoriščajo in jih rada opeharijo.”  












“[Za dober ugled je pomembno] da ne slišiš od zaposlenih, kako slabe plače imajo.” 
“Vodstvo [uglednega podjetja] se mora zavedati, da smetar danes noče biti vsak ‒ že težko ga je najti 
in ko ga najdeš, je dobro, da ga obdržiš. To ne pomeni, da mora biti smetar isto plačan kot izobraženec, 
ki ima več odgovornosti na vodstvenem položaju. Mora biti pa neka poštena plača za njegovo delo.”  
“Sploh danes, ko je veliko ljudi prenizko plačanih za veliko težja dela [kot je pisarniško delo zaposlenih 
v upravah komunal].”  
“Če komunala dela dobro in ima dober ugled, je pomembno, kakšen odnos ima direktor do delavcev. 
Četudi ima [podjetje] dobre storitve, bodo ljudje kmalu postali pozorni, če bo izkoriščalo delavce in 
dajalo slabe plače.”  
“Dobro je [za ugled], da je razmerje med terenskimi delavci in pisarniškimi delavci primerno, da je na 
terenu več delavcev ali vsaj enako. Ker je smešno videti, če ima komunala več zaposlenih v pisarnah, 
kot na terenu ‒ ker to pomeni, da so delavci na terenu preobremenjeni, in to za nižje plače, kot pisarniški 
delavci. Tudi potom tega se ustvarja negativen predznak.” 

















 “[Za dober ugled so pomembna] dejanja, ravnanje, odločitve. Vedeti moram, da ne delajo svinjarij, da 
ne kradejo denarja in takih stvari. Da z mojim denarjem delajo gospodarno. [...] Predvsem morajo 
ljudje vedeti, kam in kako je porabljen denar, ki ga plačujejo. [...] Po eni strani transparentnost, po 
drugi pa komunikacija. Če ima slabo komunikacijo z zunanjim svetom, ima lahko slab ugled. Lahko 
dela dobro, ampak mora tudi komunicirati.” 
“[Za dober ugled je pomembna] transparentnost pri delovanju. Finančno delovanje brez mahinacij.” 
“[Uglednega podjetja] ne vlačijo po medijih, recimo glede tega, kakšno izgubo ima.” 
“[Ugledno podjetje] mora biti moderno naravnano pri upravljanju.” 












“Pomembno je [za ugled], kako opravijo svoje delo. Kako špila infrastruktura, ki jo ima komunala na 
čez, in koliko to stane. Za tisti denar morajo biti [za dober ugled] stvari narejene tako, kot morajo biti. 
Račun je približno vsak mesec isti, ampak je enkrat narejeno, enkrat pa ne.” 
“Pomembni sta [za dober ugled] predvsem kakovost in pravočasnost izvedbe, glede na ceno, ki je. Cen 
se pač ne da nižati, ampak storitve pa morajo biti narejene pravočasno in v redu.” 
“Kot druga podjetja in storitve, ki so nam sistemsko vsiljene, bi morale komunale stremeti k tako 
dobrim storitvam, odzivnosti in kakovosti, da bi pri ljudeh avtomatsko imele dober ugled.”  
“[Pri uglednem podjetju] mora biti na nekem strokovnem mestu oseba s točno določenimi znanji.” 
“[Podjetje nima dobrega ugleda], ker mi ne zna računa poknjižiti in ker prepozno izdaja račune.” 
“Strokovnost in usposobljenost, to je zelo važno. Mislim, da to gotovo prispeva k ugledu.”  
“Zelo poenostavljena uporaba v smislu birokracije. Da ko rabiš nov smetnjak, bi moralo to biti en klik 
stran od realizacije. Ne pa neko klasično pošiljanje od pisarne do pisarne, zasliševanje s strani 
zaposlenih in podobno. Do uporabnika bi morali biti procesi [uglednega podjetja] enostavni in hitri.” 
“In držati se mora [ugledno podjetje] dogovorjenih pravil, na primer, če rečejo, da bodo smeti pobirali 
takrat in takrat, jih bodo res. Da ne meče vsega v isti smetnjak in da se ne zgodi, da se cena viša, 
obenem pa trdijo, da bodo ob pravilnem ločevanju s strani občanov cene nižje. Tudi upoštevanje pravil 
v smislu zakonodaje.”  
“[Ugledna] bi bila firma, na katero se lahko zaneseš v tem smislu, da veš, da bodo ulice čiste, smetnjaki 







 “... pri direktorju [neuglednega podjetja] je bilo znano, da samo krade, se ni vedelo, kam denar gre.” 
“Važno je [za dober ugled], kdo in kakšen je direktor. Biti mora dostopen, prijazen in pošten do vseh. 
V besedah, dejanjih, ravnanju z denarjem. Odkritost, brez zavajanja, to je najpomembnejše.”  






















 “[Ugledno podjetje] motivira ljudi, da se potrudijo za skupno lepše okolje in naravo.” 
“ ... če imajo višjo ceno, [ugledna podjetja] s sredstvi očistijo in uredijo kakšen park ali igrišče. Neka 
družbena in okoljska odgovornost, družbeno odgovorne akcije in spodbujanje, ozaveščanje občanov.” 
“K ugledu prispeva tudi, ali se vključuje v delovanje občine, v kateri deluje, skupnosti, na primer z 
donacijami in aktivnostmi. Z družbeno odgovornimi praksami.” 
“Na družbeni in okoljski odgovornosti mora podjetje delati šele, ko ima urejene temelje storitve. Potom 
tega si lahko ugled dodatno zviša, ne more pa imeti visokih položnic in slabe storitve, potem pa 
nameniti sredstev v okolje, ker bodo ljudje še bolj nejevoljni.” 
“[V uglednem podjetju] se odvijajo eko programi, ločevanje, zbiranje, včasih se je dobilo bio vrečke.” 
“[Ugledno podjetje] bi spodbujalo prebivalce k akcijam.” 




. “Če imajo ugled, imajo tudi dobro zunanjo podobo, urejene tovornjake, zaposlene in delavce ...” 
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Tabela 8.2: Kvalitativna raziskava ‒ struktura vzorca  
Spremenljivka Vrednost Frekvenca % 
Spol 
Moški 4 40 
Ženski 6 60 
Starost 
18 do 29 let 1 10 
30 do 39 let 5 50 
40 do 49 let 2 20 
50 do 59 let 1 10 
Nad 60 let 1 10 
Bivanjsko okolje 
Mesto  6 60 
Podeželje  4 40 
Komunalno 
podjetje 
Večje in finančno uspešnejše 8 80 
Manjše in finančno manj uspešno 2 20 
 
Priloga B: Preverjanje in testiranje merskega modela: kvantitativna raziskava  
Slika 8.1: Kvantitativna raziskava ‒ struktura vzorca po spolu  
 
Slika 8.2: Kvantitativna raziskava ‒ struktura vzorca po starosti 
 










18 do 29 let
30 do 39 let
40 do 49 let








Od 501 do 800 eur
Od 801 do 1200 eur
Od 1201 do 1600 eur
1600 eur in več
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Slika 8.4: Kvantitativna raziskava ‒ struktura vzorca po bivanjskem okolju 
 
Tabela 8.3: Manjkajoči podatki 
Indikator 
Manjkajoči Veljavni 
Skupaj % skupaj 
Zaposlenih ne izkorišča 88 46,3 102 
Politično neodvisno vodstvo 81 42,6 109 
Pošteno vodstvo 81 42,6 109 
Dobro poskrbljeno za zaposlene 80 42,1 110 
Visoki standardi do zaposlenih 77 40,5 113 
Pozorno na potrebe zaposlenih 77 40,5 113 
Dobro ravna z zaposlenimi 76 40,0 114 
Skrbi za varnost zaposlenih 74 38,9 116 
Stremi k digitalizaciji postopkov 66 34,7 124 
Strokovno vodstvo 64 33,7 126 
Nova delovna mesta 62 32,6 128 
Zaposleni so strokovnjaki 62 32,6 128 
Skladno z zakonodajo 60 31,6 130 
Dobro vzdušje v podjetju 58 30,5 132 
Vodstvo ima jasno vizijo 56 29,5 134 
Transparentno poslovanje 55 28,9 135 
Učinkovitost pri reklamacijah in 
težavah 
54 28,4 136 
Prisluhne osebnim težavam 47 24,7 143 
Dobro ravnanje z javnim denarjem 46 24,2 144 
Dobro vodstvo 45 23,7 145 
Obravnava vse uporabnike enako 45 23,7 145 
Inovativna ponudba 43 22,6 147 
Podjetju gre finančno dobro 42 22,1 148 
Podjetje posluje dobro 38 20,0 152 
Vključevanje uporabnikov 38 20,0 152 
a. Največje število prikazanih spremenljivk: 25 
b. Najmanjši vključen odstotek manjkajočih vrednosti za 







  80 
Tabela 8.4: Opisne statistike 
 Skupaj Povprečje Stand. odklon Asimetrija Sploščenost 
Indikatorji Statistika Statistika Statistika Statistika Stand. napaka Statistika Stand. napaka 
Q1_1 190 3,38 1,092 -0,325 0,176 -0,667 0,351 
Q1_2 190 3,73 0,900 -0,652 0,176 0,341 0,351 
Q1_3 190 3,87 0,829 -0,757 0,176 0,916 0,351 
Q1_4 190 3,72 0,879 -0,536 0,176 0,347 0,351 
Q1_5 190 3,52 0,999 -0,547 0,176 -0,082 0,351 
Q1_6 190 3,32 0,868 -0,357 0,176 -0,113 0,351 
Q1_7 190 3,34 0,992 -0,525 0,176 -0,250 0,351 
Q1_8 190 3,89 0,814 -0,530 0,176 -0,043 0,351 
Q1_9 190 3,49 0,992 -0,494 0,176 -0,349 0,351 
Q1_10 190 3,48 0,834 -0,607 0,176 0,219 0,351 
Q1_11 190 3,31 0,988 -0,421 0,176 -0,517 0,351 
Q1_12 190 3,49 0,893 -0,877 0,176 0,693 0,351 
Q1_13 190 3,77 0,930 -0,752 0,176 0,474 0,351 
Q1_14 190 3,67 0,981 -0,679 0,176 0,081 0,351 
Q1_15 190 3,24 1,046 -0,313 0,176 -0,512 0,351 
Q1_16 190 3,30 1,102 -0,475 0,176 -0,308 0,351 
Q1_17* 190 3,95 0,779 -0,937 0,176 1,779 0,351 
Q1_18 190 3,14 0,886 -0,078 0,176 -0,229 0,351 
Q2_1 190 3,30 1,142 -0,404 0,176 -0,570 0,351 
Q2_2 190 3,28 0,902 -0,502 0,176 0,121 0,351 
Q2_3 190 3,41 0,894 -0,665 0,176 0,647 0,351 
Q2_4 190 3,29 0,954 -0,515 0,176 0,014 0,351 
Q2_5 190 3,42 0,927 -0,562 0,176 0,267 0,351 
Q2_6 190 3,18 0,946 -0,546 0,176 0,039 0,351 
Q2_7* 190 3,63 0,851 -0,856 0,176 1,200 0,351 
Q2_8 190 3,48 0,877 -0,639 0,176 0,730 0,351 
Q3_1 190 3,17 1,104 -0,427 0,176 -0,596 0,351 
Q3_2 190 3,32 1,279 -0,620 0,176 -0,810 0,351 
Q3_3 190 3,30 1,091 -0,380 0,176 -0,709 0,351 
Q3_4 190 3,20 1,073 -0,333 0,176 -0,589 0,351 
Q3_5 190 3,08 1,141 -0,276 0,176 -0,821 0,351 
Q3_6 190 3,74 0,784 -0,505 0,176 0,692 0,351 
Q3_7 190 3,38 1,116 -0,470 0,176 -0,599 0,351 
Q3_8 190 3,08 1,036 -0,262 0,176 -0,623 0,351 
Q3_9 190 3,30 1,040 -0,273 0,176 -0,670 0,351 
Q3_10 190 3,31 0,991 -0,310 0,176 -0,540 0,351 
Q3_11 190 3,35 1,188 -0,597 0,176 -0,655 0,351 
Q3_12 190 3,29 1,162 -0,360 0,176 -0,795 0,351 
Q4_1 190 3,61 0,883 -0,785 0,176 0,524 0,351 
Q4_2 190 3,70 0,847 -0,743 0,176 0,754 0,351 
Q4_3 190 3,79 0,778 -0,643 0,176 0,668 0,351 
Q4_4 190 3,14 0,981 -0,118 0,176 -0,542 0,351 
Q4_5 190 3,08 1,119 -0,173 0,176 -0,951 0,351 
Q4_6 190 3,28 1,056 -0,168 0,176 -0,747 0,351 
Q4_7 190 3,90 0,870 -0,813 0,176 0,694 0,351 
Q4_8 190 3,59 0,859 -0,574 0,176 0,394 0,351 
Q4_9* 190 4,21 0,881 -1,513 0,176 2,842 0,351 
Q4_10* 190 3,94 0,923 -1,112 0,176 1,440 0,351 
Q4_11 190 3,17 1,168 -0,397 0,176 -0,869 0,351 
Q4_12* 190 4,21 0,780 -1,217 0,176 2,135 0,351 
  81 
Q4_13 190 3,78 0,933 -0,736 0,176 0,442 0,351 
Q4_14 190 3,80 0,935 -0,877 0,176 0,789 0,351 
Q4_15 190 3,61 0,894 -0,715 0,176 0,508 0,351 
Q4_16 190 3,34 0,965 -0,451 0,176 -0,093 0,351 
Q5_1 190 3,29 0,985 -0,471 0,176 -0,025 0,351 
Q5_2 190 3,39 0,994 -0,642 0,176 0,080 0,351 
Q5_3 190 2,87 1,067 -0,167 0,176 -0,441 0,351 
Q5_4 190 3,20 1,108 -0,444 0,176 -0,381 0,351 
Q5_5 190 3,29 1,053 -0,391 0,176 -0,272 0,351 
Q6_1 190 3,15 0,842 -0,480 0,176 0,105 0,351 
Q6_2 190 3,46 0,935 -0,521 0,176 -0,104 0,351 
Q6_3 190 3,68 0,985 -1,008 0,176 0,879 0,351 
Q6_4 190 3,56 0,964 -0,693 0,176 0,151 0,351 
Q6_5 190 3,80 0,845 -0,646 0,176 0,531 0,351 
Q6_6* 190 3,87 0,879 -1,012 0,176 1,423 0,351 
Q6_7 190 3,72 0,885 -0,710 0,176 0,697 0,351 
Q6_8 190 3,59 0,974 -0,580 0,176 -0,005 0,351 
Q6_9 190 3,54 1,038 -0,510 0,176 -0,469 0,351 
Q6_10 190 3,68 1,038 -0,713 0,176 -0,104 0,351 
Q6_11 190 3,45 0,986 -0,554 0,176 -0,166 0,351 
Q6_12 190 3,69 1,013 -0,769 0,176 0,233 0,351 
Q7_1 190 3,51 1,036 -0,700 0,176 -0,084 0,351 
Q7_2 190 3,52 0,895 -0,595 0,176 0,335 0,351 
Q7_3 190 3,29 0,952 -0,274 0,176 -0,152 0,351 
Q7_4 190 3,74 0,823 -0,632 0,176 0,349 0,351 
Q7_5* 190 4,10 0,694 -1,089 0,176 3,030 0,351 
Q7_6 190 3,62 0,869 -0,684 0,176 0,819 0,351 
Q7_7 190 3,77 0,902 -0,890 0,176 1,037 0,351 
Q7_8 190 3,44 0,947 -0,462 0,176 -0,206 0,351 
Q7_9 190 3,58 0,863 -0,552 0,176 0,306 0,351 
Skupaj veljavnih (listwise): 190   |  *Izključen iz nadaljnjih analiz. 
Tabela 8.5: KMO in Bartlettov test 
Kaiser-Meyer-Olkinova mera ustreznosti vzorca 0,928 
Bartlettov test sferičnosti Približek hi-kvadrata 12376,109 
Ps 1540 
p-vrednost 0,000 
Tabela 8.6: Korelacije med faktorji pri poševni rotaciji spremenljivke Ugled  
Faktor 1 2 3 4 5 6 7 
1 1,000 0,135 -0,156 0,454 0,548 0,377 0,486 
2 0,135 1,000 -0,627 0,047 0,078 0,090 0,139 
3 -0,156 -0,627 1,000 -0,124 -0,148 -0,161 -0,190 
4 0,454 0,047 -0,124 1,000 0,492 0,424 0,344 
5 0,548 0,078 -0,148 0,492 1,000 0,389 0,497 
6 0,377 0,090 -0,161 0,424 0,389 1,000 0,285 
7 0,486 0,139 -0,190 0,344 0,497 0,285 1,000 
Metoda ekstrahiranja: Metoda glavnih osi  |  Metoda rotiranja: 
Oblimin s Kaiserjevo normalizacijo 
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ZAUP_KOG     0,907 5 
Q8_1 13,78 13,340 0,639 0,912   
Q8_2 14,02 11,484 0,809 0,878   
Q8_3 13,88 13,178 0,749 0,890   
Q8_4 13,78 12,430 0,826 0,874   
Q8_5 13,66 12,303 0,824 0,874   
ZAUP__AF     0,899 5 
Q9_1 11,84 13,204 0,609 0,908   
Q9_2 12,03 12,254 0,830 0,859   
Q9_3 11,81 12,530 0,854 0,855   
Q9_4 12,12 12,057 0,841 0,856   
Q9_5 11,96 13,049 0,642 0,900   
       





















UGLED_DIM1     0,960 17 
Q1_1 56,25 138,702 0,714 0,959   
Q1_2 55,91 141,860 0,728 0,958   
Q1_3 55,76 142,653 0,754 0,958   
Q1_4 55,92 140,317 0,824 0,957   
Q1_5 56,12 139,724 0,743 0,958   
Q1_6 56,31 144,296 0,633 0,960   
Q1_7 56,29 141,833 0,654 0,959   
Q1_8 55,75 142,140 0,797 0,957   
Q1_9 56,14 138,455 0,807 0,957   
Q1_10 56,16 141,258 0,823 0,957   
Q1_11 56,33 138,261 0,819 0,957   
Q1_12 56,14 141,501 0,751 0,958   
Q1_13 55,87 140,399 0,771 0,957   
Q1_14 55,97 141,048 0,697 0,959   
Q1_15 56,39 139,279 0,725 0,958   
Q1_16 56,33 135,709 0,831 0,956   
Q1_18 56,50 141,759 0,745 0,958   
UGLED_DIM2     0,970 7 
Q2_1 20,07 26,495 0,843 0,971   
Q2_2 20,08 28,025 0,928 0,963   
Q2_3 19,95 27,969 0,945 0,962   
Q2_4 20,07 27,368 0,944 0,961   
Q2_5 19,95 27,676 0,940 0,962   
Q2_6 20,18 27,915 0,890 0,965   
Q2_8 19,88 29,416 0,790 0,972   
UGLED_DIM3     0,949 4 
Q3_2 9,94 10,544 0,866 0,938   
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Q3_3 9,97 11,727 0,864 0,937   
Q3_11 9,91 10,746 0,926 0,917   
Q3_12 9,97 11,323 0,857 0,939   
UGLED_DIM4     0,950 10 
Q4_1 32,53 47,863 0,827 0,943   
Q4_2 32,44 48,287 0,828 0,943   
Q4_3 32,35 49,471 0,793 0,945   
Q4_5 33,05 45,651 0,784 0,946   
Q4_6 32,86 45,965 0,815 0,944   
Q4_7 32,24 49,065 0,732 0,947   
Q4_8 32,54 48,539 0,791 0,945   
Q4_13 32,35 47,909 0,772 0,946   
Q4_14 32,34 47,863 0,774 0,946   
Q4_15 32,53 47,886 0,813 0,944   
UGLED_DIM5     0,964 5 
Q5_1 12,75 15,562 0,924 0,951   
Q5_2 12,66 15,527 0,919 0,952   
Q5_3 13,17 15,588 0,829 0,966   
Q5_4 12,85 14,551 0,938 0,948   
Q5_5 12,75 15,339 0,881 0,957   
UGLED_DIM6     0,932 5 
Q6_5 14,36 13,859 0,724 0,934   
Q6_9 14,62 12,011 0,839 0,912   
Q6_10 14,48 11,806 0,875 0,905   
Q6_11 14,71 12,722 0,772 0,925   
Q6_12 14,47 11,856 0,895 0,901   
UGLED_DIM7     0,912 6 
Q7_1 17,78 14,070 0,787 0,893   
Q7_2 17,77 15,204 0,752 0,897   
Q7_3 18,00 14,816 0,755 0,897   
Q7_6 17,67 14,965 0,823 0,888   
Q7_7 17,52 15,639 0,673 0,908   
Q7_9 17,71 15,418 0,752 0,897   
       





















UGLED_DIM1 0,907 4 
Q1_4 10,66 6,063 0,840 0,864   
Q1_8 10,49 6,457 0,811 0,877   
Q1_10 10,90 6,483 0,776 0,887   
Q1_16 11,08 5,293 0,782 0,896   
UGLED_DIM2 0,977 4 
Q2_2 10,12 7,319 0,930 0,973   
Q2_3 9,99 7,263 0,957 0,966   
Q2_4 10,11 7,005 0,942 0,970   
Q2_5 9,99 7,141 0,943 0,970   
UGLED_DIM3 0,939 3 
Q3_2 6,65 4,691 0,902 0,890   
Q3_3 6,68 5,886 0,802 0,964   
Q3_11 6,62 4,985 0,928 0,866   
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UGLED_DIM4 0,925 3 
Q4_1 7,48 2,394 0,847 0,895   
Q4_2 7,40 2,437 0,881 0,864   
Q4_3 7,31 2,757 0,822 0,914   
UGLED_DIM5 0,957 4 
Q5_1 9,46 8,942 0,921 0,937   
Q5_2 9,36 8,961 0,906 0,941   
Q5_3 9,88 8,873 0,838 0,961   
Q5_4 9,56 8,227 0,925 0,935   
UGLED_DIM6 0,934 4 
Q6_9 10,81 7,923 0,831 0,917   
Q6_10 10,68 7,792 0,861 0,908   
Q6_11 10,91 8,361 0,793 0,929   
Q6_12 10,67 7,797 0,890 0,898   
UGLED_DIM7 0,885 4 
Q7_2 10,63 5,643 0,718 0,863   
Q7_6 10,53 5,546 0,782 0,839   
Q7_8 10,71 5,297 0,758 0,849   
Q7_9 10,57 5,710 0,739 0,855   
Tabela 8.10: Regresijska analiza ‒ korelacije (Ugled ‒ daljši model, dimenzije) 
 




Ugled 1,000 0,674 0,664 0,750 0,769 0,736 0,601 0,711 
DIM1 0,674 1,000 0,683 0,238 0,167 0,193 0,064 0,162 
DIM2 0,664 0,683 1,000 0,304 0,262 0,223 0,123 0,229 
DIM3 0,750 0,238 0,304 1,000 0,715 0,709 0,533 0,630 
DIM4 0,769 0,167 0,262 0,715 1,000 0,711 0,638 0,708 
DIM5 0,736 0,193 0,223 0,709 0,711 1,000 0,591 0,687 
DIM6 0,601 0,064 0,123 0,533 0,638 0,591 1,000 0,596 
DIM7 0,711 0,162 0,229 0,630 0,708 0,687 0,596 1,000 
Stat. značilnost za 
enostransko 
postavljene hipoteze 
Ugled  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
DIM1 0,000  0,000 0,000 0,011 0,004 0,190 0,013 
DIM2 0,000 0,000  0,000 0,000 0,001 0,046 0,001 
DIM3 0,000 0,000 0,000  0,000 0,000 0,000 0,000 
DIM4 0,000 0,011 0,000 0,000  0,000 0,000 0,000 
DIM5 0,000 0,004 0,001 0,000 0,000  0,000 0,000 
DIM6 0,000 0,190 0,046 0,000 0,000 0,000  0,000 
DIM7 0,000 0,013 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000  
Št. enot v vzorcu 
Ugled 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM1 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM2 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM3 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM4 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM5 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM6 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM7 190 190 190 190 190 190 190 190 
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Ugled 1,000 0,472 0,547 0,777 0,720 0,800 0,696 0,776 
DIM1 0,472 1,000 0,627 0,173 0,079 0,151 0,068 0,134 
DIM2 0,547 0,627 1,000 0,266 0,211 0,196 0,099 0,185 
DIM3 0,777 0,173 0,266 1,000 0,614 0,632 0,471 0,583 
DIM4 0,720 0,079 0,211 0,614 1,000 0,583 0,503 0,605 
DIM5 0,800 0,151 0,196 0,632 0,583 1,000 0,558 0,660 
DIM6 0,696 0,068 0,099 0,471 0,503 0,558 1,000 0,586 
DIM7 0,776 0,134 0,185 0,583 0,605 0,660 0,586 1,000 




Ugled  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
DIM1 0,000  0,000 0,008 0,139 0,019 0,175 0,033 
DIM2 0,000 0,000  0,000 0,002 0,003 0,087 0,005 
DIM3 0,000 0,008 0,000  0,000 0,000 0,000 0,000 
DIM4 0,000 0,139 0,002 0,000  0,000 0,000 0,000 
DIM5 0,000 0,019 0,003 0,000 0,000  0,000 0,000 
DIM6 0,000 0,175 0,087 0,000 0,000 0,000  0,000 
DIM7 0,000 0,033 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000  
Št. enot v vzorcu 
Ugled 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM1 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM2 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM3 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM4 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM5 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM6 190 190 190 190 190 190 190 190 
DIM7 190 190 190 190 190 190 190 190 
